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Eine Reise unabhängig von deren Zweck, kann inzwischen über mehrere verschiedene 
Möglichkeiten gebucht werden. Die modernste sowie neueste Form ist das Internet. Im 
Zuge dieser Entwicklung haben sich große Onlineportale entwickelt, welche inzwischen 
den Markt bestimmen. Ziel dieser Arbeit ist es, die Entwicklung der Portale darzustel-
len, außerdem sollen die Gründe für den Erfolg erarbeitet, sowie die Auswirkungen 
anhand von zwei Beispielhotels dargelegt und mögliche Lösungsvorschläge erörtert 
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Die touristische Branche hat sich in den letzten Jahren stark verändert. Der Gast hat 
ein immer größer werdenden Zugriff bei Buchungen. Hierzu trägt das Internet bei, da 
es dem Gast die Möglichkeit bietet auf schnelle und unkomplizierte Weise Hotels zu 
vergleichen oder direkt zu buchen. Dies ist durch die Entwicklung von Buchungsporta-
len möglich geworden. Auf diesen kann die Leistung der einzelnen Hotels aus sämtli-
chen Regionen der Welt miteinander verglichen werden. Die Entwicklung der 
Onlineportale ist rasant, so wurden im Jahr 2012 34 % aller Buchungen über das Inter-
net abgeschlossen.1 Damit generieren die Buchungsportale im Netz die meisten Gäste. 
Grundsätzlich müssen die verschiedenen Portale unterschieden werden. Bei den Por-
talen, welche in dieser Arbeit beleuchtet werden, handelt es sich um Buchungsportale 
für Hotels. Diese müssen von Reiseportalen differenziert werden. Reiseportale bieten 
eine gesamte Reise mit Flug und Unterkunft an. Hierbei wird ein Gesamtpaket ver-
kauft. Bei den Hotelbuchungsportalen kann man grundsätzlich nur die Übernachtungen 
buchen. Reiseportale arbeiten in der Regel mit verschiedenen Verkaufsstellen zusam-
men. Zu den größten Anbietern gehören TUI sowie DER Touristik. Diese vertreiben 
ihre Produkte in über 19.000 Reisebüros. Diese große Anzahl stellt die Grundlage für 
den Erfolg der Unternehmen dar. Über Reisebüros werden die meisten Pauschalreisen 
vertrieben. Die Reiseveranstalter nutzen  die Reisebüros, sowie weitere Franchise- und 
Kooperationssysteme um ihre Marktanteile gegenüber den Onlineportalen zu sichern.2 
Die Portale verfügen lediglich über den Vertriebsweg der eigenen Homepage.  
Ein grundsätzliches Problem sind Sicherheitsbedenken der Kunden bezüglich ihrer 
persönlichen Daten. Dies hängt mit der allgemeinen Verunsicherung der Internetnutzer 
in Bezug auf die eigenen Angaben zusammen. So gehen 2/3 aller Geschäftsreisenden 
davon aus, dass ihre Daten von Geheimdiensten oder Firmen abgefangen werden, 
teilweise auch von Portalen weiterverkauft werden. Die neuesten Enthüllungen  über 
Datendiebstahl im Netz unterfüttern diese Meinung.3 Trotzdem ist ein stetiges Wachs-
tum der Onlinebuchungsportale zu erkennen. Der Autor möchte in dieser Arbeit über 
die Vor- und Nachteile der Portale diskutieren, es sollen Rückschlüsse gezogen  und 
dargestellt werden, worin die Erfolgsfaktoren der im Netz vorhandenen  Hotelbuchung-
sportale zu finden sind. Außerdem möchte er verdeutlichen wie stark dieser Trend ein-
zuschätzen ist.   
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 Vgl.: Daten und Fakten 2013, vir, 40 
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 Vgl.: FVW Dossier, 2013, 26 
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Diese Buchungsentwicklung stellt für die Tourismusbranche eine große Chance dar, 
allerdings birgt es auch große Risiken. Die Motivation des Autors, über dieses Thema 
zu schreiben, liegt in der rasanten und teilweise schon dominanten Entwicklung. Die 
Möglichkeiten, welche sich für die Benutzer der Plattformen bieten sind scheinbar un-
begrenzt. Jeder kann sich in kürzester Zeit Informationen zu jedem Hotel auf der gan-
zen Welt besorgen. Ob dies nun allgemeine Informationen über Zimmerpreise sind, 
oder aber Bewertungen von anderen Usern, welche dieses Hotel besucht und im 
Nachhinein online bewertet haben. Das Problem aus der Sicht des Autors, verbirgt sich 
in der Trägheit vieler Destinationen und Hotels in Bezug auf diese Entwicklung. Der 
„Onlinemarkt“ wird von vielen Hotels nicht ernst genommen, die Internetauftritte sind oft 
veraltet, außerdem liefern diese oft nicht die nötigen Informationen. Insgesamt ist die 
Situation jedoch geeignet kritisch untersucht zu werden. 
1.2 Relevanz des Themas    
Die Relevanz des Themas begründet sich in der Aktualität. Es ist ein Trend, welcher 
die Vermarktung des touristischen Produkts stark verändert hat. „Ab Mitte der 1990er 
Jahre gewannen die elektronischen Medien rasant an Bedeutung für das touristische 
Marketing.“4 Diese Aussage von Walter Freyer verdeutlicht die Relevanz, weiterhin gibt 
er einen Ausblick, in dem es heißt: „Am Ende sehen die einen die vollständige Mediati-
sierung auf elektronischen Marktplätzen im Internet, die den vollständigen Austausch 
von Informationen, Buchungen und deren Abrechnung ermöglichen.“5 Er selbst geht 
allerdings nicht davon aus, dass dies in dieser Form zutreffen wird, allerdings glaubt er 
nach einer realistischen Markteinschätzung an einen Marktanteil von „evtl. 30 – 40 % 
oder mehr im Jahr 2020“6. Diese Zahlen beziehen sich auf die Informationen aus dem 
Jahr 2011, sieht man sich nun die aktuellen Zahlen an, so erkennt man, dass bereits 
im 2012, 34 % aller Buchungen online abgewickelt wurden.7 Diese jüngsten Entwick-
lungen zeigen, die Wichtigkeit des Themas. 
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 Freyer 2011, 546 
5
 Freyer 2011, 549 
6
 Freyer 2011, 549 
7
 Vgl. Zahlen und Fakten 2013, 32 
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1.3 Zielsetzung der Arbeit  
Der Autor möchte mit dieser Arbeit die Entwicklung der Onlinebuchungsportale aufgrei-
fen, außerdem erklären, warum die Nachfrage danach immer weiter steigt und anhand 
von zwei Hotels mit komplett verschiedenem Hintergrund Strategien darlegen sich da-
rauf einzustellen. Außerdem soll diese Arbeit Vorschläge geben, wie sich die Hotellerie 
am besten auf diese Entwicklung vorbereitet.  
1.4 Vorgehen 
Zunächst werden die verschiedenen Onlineportale dargestellt, hierbei soll auch auf die 
geschichtliche Entwicklung eingegangen werden. Nach der Vorstellung der ver-
schiedensten Portale sollen die Vor- und Nachteile diskutiert werden. Außerdem soll 
das Thema der Kundenrezession aufgegriffen und von beiden Seiten beleuchtet wer-
den.  
Im nächsten Schritt werden die Hotels dem Leser vorgestellt, hierbei ist zu beachten, 
dass sich diese komplett unterscheiden, so gibt es einmal ein typisches Stadthotel und 
auf der anderen Seite ein Wellnesshotel mit Golfplatz, welches außerdem einen sehr 
ausgeprägten Tagungsbereich besitzt.  
Anhand dieser beiden Beispiel-Hotels, soll dann die Entwicklung der letzten 10 Jahre 
erklärt werden. Im Anschluss wird die aktuelle Situation in Bezug auf die Geschäftsfüh-
rung sowie dem Marketing dargelegt und erklärt, warum das Internet großen Einfluss 
darauf genommen hat.  
Zum Schluss sollen Lösungsvorschläge dargestellt und ein Ausblick für die Zukunft 
gewagt werden. Abschließend wird ein Fazit gezogen, in welchem der Autor seine per-
sönliche Meinung über die Entwicklung des aufkommenden Marktes geben wird.  
Begriffserklärung und methodische Vorgehensweise 4 
 
2 Begriffserklärung und methodische 
Vorgehensweise 
Zum besseren Verständnis der Arbeit, möchte ich zunächst den Begriff Onlineportale 
im Allgemeinen und den Unterschied zu den klassischen Reisemittlern näher erläutern. 
In diesem Zusammenhang soll ebenfalls der aktuelle Stand der Forschung erörtert 
werden. Anschließend gehe ich kurz auf die Methodik ein, die ich bei den Recherchen 
über diese Portale und die Auswirkungen auf die Hotellerie verwendet habe.    
2.1 Abgrenzung der Onlineportale zu den klassischen 
Reisemittlern  
Der Begriff Onlineportale setzt sich aus den zwei Worten Online und Portale zusam-
men. Unter Portal versteht man einen zentralen Zugriff auf personalisierte Daten, wel-
che bedarfsgerecht dargestellt werden. Diese Daten werden miteinander verknüpft. Die 
Aufgabe von Portalen ist es, Prozesse und Zusammenarbeiten innerhalb heterogener 
Gruppen zu unterstützen.8 Auf die touristischen Portale bezogen, stellen die heteroge-
nen Gruppen die Gäste auf der einen und die Hotels auf der anderen Seite dar. Online 
steht in diesem Zusammenhang dafür, dass die Daten im Internet abrufbar sind. 
Die Onlineportale sind im strategischen Marketing einzuordnen. Sie agieren wie Ab-
satzmittler. Somit arbeiten diese zwischen den Leistungserbringern (Hotels) und den 
Gästen. Der Geschäftsgedanke besteht darin, die angebotenen Dienstleistungen der 
Hotels an den Kunden zu bringen und die Leistung zu verkaufen. In diesem Punkt un-
terscheiden sich die Portale nicht von den klassischen Reisemittlern, da diese eben-
falls als Absatzmittler in Erscheinung treten. Jedoch möchten die Onlineanbieter den 
Markt komplett durchdringen, neue Produkte entwickeln, zusätzliche Märkte erschlie-
ßen und Diversifikationen im Markt vornehmen. Diese vier Vorhaben ergeben auch das 
Grundgerüst der Marketingstrategie. Ein klassischer Reisemittler kann oftmals nur ein 
bis zwei Strategien auswählen, da jede Vorgehensweise mit hohen Kosten und Risiken 
verbunden ist. Durch die Größe und Marktmacht der Portale kann jede Möglichkeit 
genutzt werden, daher steigen die Marktmacht sowie der Marktanteil ständig.9     
                                                          
 
8
 Vgl.: Großmann, Koscheck, 2005: 28 
9
 Vgl.: Becker, 2009: 148 ff.  
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Der Hauptunterschied zwischen den Onlineportalen und den klassischen Reisemittlern 
liegt in der Umgangsart mit den Kunden. Die klassischen Reisemittler sind z.B. Reise-
büros. Diese gehen davon aus, dass der Kunde zu ihnen kommt um Informationen zu 
erhalten. Natürlich werden auch hier Daten über das Internet bzw. den E-Mail- Verkehr 
ausgetauscht. Aber die klassische Verkaufsabwicklung einer Reise findet vor Ort statt. 
Reisebüros zielen darauf ab, den Kunden mit persönlicher Überzeugungsarbeit oder 
guter Beratung zufrieden zu stellen. Sie stellen verschiedene Angebote zur Verfügung. 
So kann eine klassische Gesamtreise mit All-inklusiv, genauso wie eine einfache 
Übernachtung in einem Hotel vermittelt werden. Außerdem arbeiten Reisebüros mit 
großen Reiseveranstaltern, wie z.B. TUI zusammen. Um kurz die Zusammenarbeit 
darzustellen ein Beispiel: TUI entwickelt ein gesamtes Konzept für eine Reise nach 
Berlin für 7-Nächte für zwei Personen. Die Unterbringung erfolgt in einem 4 Sterne 
Hotel. Diese Reise wird zu einem festen Preis angeboten. Da TUI viele solcher Ange-
bote hat, wird dem Reisebüro ein Katalog zur Verfügung gestellt, anhand welchem 
dem Kunden die Reise angeboten werden kann. Sollte die Berlin Reise nun über das 
Reisebüro gebucht werden, erhält dieses eine Provision von TUI für den Verkauf.  
Hierin liegt ein großer Unterschied zu den Buchungsportalen. Diese vermitteln lediglich 
Zimmer von Hotels ohne ein Gesamtkonzept. Außerdem wird die Provision nicht von 
dem Kunden eingezogen, welcher über die entsprechende Webseite bucht, sondern 
von dem gebuchten Hotel. Desweitern gibt es keine Geschäftsstellen, welche der Kun-
de aufsuchen könnte, um zu buchen. Lediglich die Webseite gibt die benötigten Infor-
mationen weiter.  
Somit grenzen sich die Onlineportale sowohl in der Verkaufsstrategie, als auch im Ver-
trieb von den klassischen Reisemittlern ab.     
2.2 Methodik 
Die vorliegende Arbeit besteht aus sechs Teilen: Die Darstellung der verschiedenen 
Portale, ein Diskussionsteil, in welchem die Vor- und Nachteile erörtert werden. An-
schließend werden zwei Hotels vorgestellt, welche als Beispiel dienen, wie sich die 
Onlineportale auf die Hotellerie auswirken. Anhand dieser wird das Buchungsverhalten 
untersucht. Die zwei letzten Teile der Arbeit bestehen aus der Erarbeitung von Lö-
sungsvorschlägen, sowie einer Prognose für die Zukunft, welche im letzten Punkt Aus-
blick gegeben wird.  
Für die Recherche über die verschiedenen Portale ist eine geringe Zahl von Fachlitera-
tur vorhanden. Aus diesem Grund werden viele Onlineberichte und Webseiten zu Rate 
gezogen. Ich habe mir aber auch verschiedene Marketing- sowie Managementbücher 
zu Hilfe genommen, welche diese Entwicklung ansprechen. 
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Die Grundlage für die Diskussion der Vor- und Nachteile beruht zum größten Teil auf 
Internetquellen, da dieses Thema mit der Problematik im Moment viel diskutiert wird.  
Die Beispielhotels sind bewusst gewählt. So ist auf der einen Seite ein Münchner 
Stadthotel und auf der anderen Seite ein Urlaubshotel aus dem Chiemgau vertreten. 
Dies macht in meinen Augen Sinn, da wie man aus dem nachfolgenden Kontext er-
kennen kann, der Einfluss der Onlineportale unterschiedlich groß ist. Für die Bearbei-
tung und die Informationsbeschaffung wurden in jedem der beiden Hotels Interviews 
mit der Geschäftsleitung geführt, welche im Anhang zu finden sind.  
Die Lösungsvorschläge sowie der Ausblick beruhen zum größten Teil auf den erarbei-
teten Fakten, welche ich in den vorherigen Kapiteln erfasst habe. Sie werden aber 
auch mit aktuellen Aussagen aus verschiedenen Fachzeitschriften untermauert. Des-
weitern werden Informationen aus einer Exkursion im Zuge des Studiums gezogen.  
Grundlegende Fachliteratur zur Erarbeitung dieser Arbeit stellen die Publikationen von 
FREYER sowie von SCHULZ. Die Daten welche für Vergleiche und Gegenüberstellun-
gen herangezogen wurden, stammen von VIR. Dieser Verband veröffentlicht jedes 
Jahr die wichtigsten Zahlen im Tourismus, bezogen auf das Internet.    
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3 Darstellung der verschiedenen Onlineportale 
3.1 Aktuelle Situation 
Grundsätzlich sind Onlineportale sogenannte „virtuelle Reisemittler“10. Diese Bezeich-
nung unterscheidet sie von den anderen Reisemittlern, welche im klassischen Sinn 
Reisebüros sind. In den letzten Jahren haben sich neben den klassischen Reisebüros 
mehr und mehr Onlinereisebüros am Markt etabliert. Diese bieten einen ähnlich um-
fangreichen Service, wie die klassischen Reisemittler an. Der Unterschied ist aller-
dings, dass sie keine Filialen betreiben und es in der Regel auch keine festen 
Ansprechpartner gibt. 
Die Buchung erfolgt mit Hilfe von Internetbuchungsmaschinen, die sämtliche Angebote 
aus dem Internet abbilden können und somit den Suchaufwand nach günstigen Prei-
sen minimieren. Da die komplette Buchung in der Regel via Internet abgewickelt wird, 
können sich die virtuellen Reisemittler mit günstigen Gebühren von der Konkurrenz 
absetzen. 
Es gibt verschiedene Arten von Onlinebuchungsportalen,  
 Geschäftsreiseportale z.B. Egencia.de 
 Schnäppchenreiseportale z.B. Urlaubsguru.de 
 Reiseportale z.B. Expedia.de 
Dies sind die wichtigsten Nischen, natürlich gibt es noch speziellere Buchungsportale, 
welche sich mit Randgruppen beschäftigen.  
Die genaue Zahl an virtuellen Reisemittlern ist nicht bekannt. Allerdings gibt es eine 
Auflistung der größten Acht. Hierbei ist darauf zu achten, dass es sich um „Travelseiten 
handelt, bei welchen die Möglichkeit besteht eine Onlinebuchung vorzunehmen.“11 
Hierzu zählt: „bahn.de, holidaycheck.de, booking.com, hrs.de, hotel.de, expedia,de, 
deutschebahn.de, airberlin.com“12 
                                                          
 
10
 Schulz/Weithöner/Goecke 2010,3 
11
 Daten und Fakten 2013,45 
12
 Vgl. Daten und Fakten 2013,45  
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Die Gründe für den Erfolg liegen auf der Hand. Die Hauptargumente sind, dass es be-
quem und überall verfügbar ist, außerdem liegt ein vielfältiges und aktuelles Angebot 
vor. Diese Werte haben sich im Vergleich zu 2005 stark verbessert. So waren 2005 58 
% der Onlinebucher davon überzeugt, dass die Buchungen schnell und einfach sind, 
im Vergleich hierzu sind es 2013 bereits 67 %. Ähnliche Anstiege kann auch bei der 
großen Auswahl festgestellt werden. So waren 2005 54 % dieser Meinung, im Ver-
gleich sind es 2013 65 %.13 Hieraus lässt sich erkennen, dass die Plattformen benut-
zerfreundlicher geworden sind. 
3.2 Geschichtliche Entwicklung 
Die Entstehung der ersten Onlineportale ging einher mit dem Erfolg des Internets. Al-
lerdings war damals das Vertrauen in die neue Technik noch nicht so ausgeprägt wie 
heute und es gab bis zuletzt Sicherheitsbedenken. Erst die Entwicklung des Web 2.0 
im Jahr 2004, legte den Grundstein für den heutigen Erfolg. „Durch den umgangs-
sprachlich als „Mitmach-Internet“ bezeichneten Wandel des Internet erhöht sich die 
Quantität und Komplexität der Informationsinhalte erheblich.“14 Durch diese Entwick-
lung konnten die User Wissen, Erlebnisse, Erfahrungen und Dateien mit anderen aus-
tauschen. „So hat sich das ehemalige Abruf-Medium Internet zum Interaktionsmedium 
entwickelt,“15 in welchem der User im Mittelpunkt steht. „Entlang der touristischen 
Wertschöpfungskette entstehen täglich neue Web 2.0 Services und Anwendungen:“16  
„Die beschriebene Entwicklung hat die Reiseinformationswelt drastisch verändert. Tra-
ditionelle Informationsmonopole, bei denen Reisebüros und Reiseanbietern eine Infor-
mationshoheit zukam, wurden aufgebrochen und in Informationspolypole umgeformt. 
Unternehmen der Reise- und Tourismusbranche befinden sich derzeit in einem intensi-
ven Lernprozess bzgl. der Nutzung von Web 2.0-Anwendungen für ihre kommerziellen 
Zwecke. Die ersten Versuche einer kommerziellen Nutzung von Web 2.0-
Anwendungen erscheinen vielversprechend.“17  Diese Aussage aus dem Jahr 2010 
zeigt, wie weit sich die Onlineportale weiterentwickelt haben. Damit eine Vorstellung 
entsteht, wie schnell sich die virtuellen Reisemittler entwickelt haben und wie aus einer 
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 Vgl. Daten und Fakten 2013, 33 
14
 Schulz/Weithöner/Goecke 2010,429 
15
 Springfeld 2009, 1 
16
 Springfeld 2009, 1 
17
 Schulz/Withöner/Goecke 2010, 438 
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einfachen Idee eines der bekanntesten Bewertungs- und Buchungsportale wurde, wer-
den anschließend die wichtigsten Daten und Fakten aufgelistet.    
Darstellung der wichtigsten Eckdaten am Beispiel von HolidayCheck: 
 1999: Die Idee entsteht, ein Portal zu eröffnen, auf welchem Hotels bewertet wer-
den können 
 2000: Im Januar 2000 wird die Seite online gestellt, allerdings ist das Interesse 
noch sehr gering, da es sehr mühsam und kompliziert ist 
 2001: Es werden bis zu 10 Bewertungen pro Tag per E-Mail an die Firma gesendet 
 2002: Inzwischen besuchen täglich bis zu 6000 Besucher die Seite 
 2003: Mehr als 10.000 Hotelbewertungen werden in diesem Jahr abgegeben 
 2004: Werden schon 100.000 Hotelbewertungen abgegeben, außerdem besteht 
die Möglichkeit, die Preise von verschiedenen Hotels zu vergleichen 
 2005-2009: Setzt sich das enorme Wachstum weiter fort, seit 2009 ist es möglich 
Hotels über die Internetseite zu buchen 
Anhand des Beispiels von HolidayCheck wird deutlich, wie wichtig diese Portale für die 
Kunden geworden sind. Daher kann diese Entwicklung als ein Megatrend eingestuft 
werden. Diese sollten eine „Halbwertzeit von fünf bis zehn Jahren haben“.18 Da dieser 
Trend bis heute besteht und sich immer noch weiterentwickelt, trifft der Begriff Me-
gatrend zu.  
Die geschichtliche Entwicklung der Onlineportale, hängt nicht nur vom Internet und 
dem Web 2.0 ab. Auch die wirtschaftlichen Entwicklungen auf der Welt spielen hierbei 
eine wichtige Rolle, da „Reisen unter ökonomischer Betrachtung eng mit der Entwick-
lung des individuellen Einkommens und der allgemeinen wirtschaftlichen Lage verbun-
den sind.“19 Somit ist der Erfolg der virtuellen Reisemittler eng mit dem wirtschaftlichen 
Aufschwung der letzten Jahre verbunden. Selbst in Krisenzeiten, wie im Jahr 2009 als 
die globale Wirtschaftskrise die ganze Welt beeinflusste, wurden die Urlaube nur ge-
ringfügig weniger, genauso wie die „Klicks“ auf den Portalen, wie man anhand der 
nachfolgenden Grafik erkennen kann.  
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Abbildung 1 Entwicklung der globalen Reistätigkeit 
Die Grafik zeigt die Entwicklung in den letzten Jahren. Auffällig ist, dass es bis auf we-
nige Ausnahmen immer weiter steigende Zahlen gab. Diese Zahlen stellen die Anzahl 
der Reisen in Millionen dar. Einbrüche gab es in den Jahren 2001, 2003 und 2009. 
Diese sind alle mit markanten Ereignissen zu belegen.  
So war 2001 der Anschlag auf das World Trade Center, welcher in der ganzen Welt 
eine gewisse Angst vor dem Fliegen auslöste. „Die Leute wollen nicht mehr Fliegen“20 
titelte der Focus noch 2011. Der Grund warum die Zahlen nicht deutlicher zurückgin-
gen lag daran, dass der Anschlag im September ausgeführt wurde und somit schon 
zwei Drittel des Jahres vorüber war. 
Im Jahr 2003 marschierte Amerika mit seinen Verbündeten im Irak ein, dadurch war 
selbstverständlich auch der Tourismus betroffen, da angrenzende Regionen Touris-
museinbrüche erlitten. So hat sich in Antalya kurz nach Beginn des Krieges die Touris-
tenzahl fast halbiert.“21   
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Im Jahr 2009 war es die Wirtschaftskrise, welche die Reisezahlen verringerte. Es 
musste damit gerechnet werden, dass der „Umsatz in der ersten Hälfte 2009 um 20 
Prozent unter dem des vergangenen Jahres liegt.“22 Hieraus lässt sich der starke 
Rückgang an Reisenden ablesen.  
Ein weiterer Faktor für die Erfolgsgeschichte der Onlineportale stellt das veränderte 
Reiseverhalten dar. „Nach wie vor wird der größte Teil der deutschen Urlaubsreisen 
selbständig oder individuell organisiert.“23 Dies ist ein wichtiger Punkt für die virtuellen 
Reisemittler, da das Internet nicht als Einschränkung in der selbständigen Arbeit gese-
hen wird. Außerdem hat sich das Verhalten in Bezug auf das Internet wesentlich ver-
ändert. So waren es im Jahr 2001 gerade einmal 31 % aller Deutschen welche Zugang 
zum Internet hatten. Zum Vergleich, im Jahr 2013 sind es bereits 74 % und die Zahlen 
werden auch in Zukunft weiter steigen.24 Anhand dieser Zahlen lässt sich auch dieser 
sprunghafte Anstieg von dem vorherigen Beispiel HolidayCheck besser verstehen. Die 
Urlauber legen großen Wert auf das Internet, dadurch konnte eine so große Vielfalt von 
virtuellen Reisemittlern entstehen. 
3.3 Online-Tourismus 
Der Begriff Tourismus umfasst alle Dienstleistungen, welche von Besuchern einer be-
stimmten Destination in Anspruch genommen werden können. Der Begriff Tourist ist 
allerdings festgelegt: Es sind Personen, welche eine bestimmte Reisedienstleistung in 
Anspruch nehmen. Sie halten sich an Orten außerhalb ihrer gewohnten Umgebung auf 
um dort zu Freizeit-, Geschäfts- oder bestimmten anderen Zwecken nicht länger als ein 
Jahr ohne Unterbrechung zu verweilen.25  
Der Begriff Online-Tourismus entstand durch die Entwicklung des Internets. Er wird 
definiert „als der Teil des touristischen Marketing-Mix, der komplett auf Basis webba-
sierender Technologien stattfindet.26 Somit enthält er alle Preis-, Produkt-, Kommunika-
tion-, und Distributionsmaßnahmen. „Damit fallen unter diesen Begriff alle 
Möglichkeiten der Information und Buchung von Reisen im Internet.“27 Somit kann die 
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Hotellerie nicht mehr auf den Online-Tourismus verzichten, da er ein wesentlicher Be-
standteil des Marketings geworden ist. 
Die Entwicklung dieser neuen Tourismusform lässt sich in drei Phasen eingliedern. Die 
erste Phase war die sogenannte „Look Phase“. „Die zentrale Information der Reisen-
den durch die Tourismusanbieter stand in dieser Zeit im Mittelpunkt des Online-
Tourismus.“28 Dies war auf die begrenzten Möglichkeiten des Internets zurückzuführen, 
da sich diese Phase zeitlich bis zur Jahrtausendwende zurückführen lässt.  
Die nächste Entwicklungsstufe begann nach 2000, jetzt wurden Online-
Buchungsmöglichkeiten eingerichtet. „Kunden konnten nun neben dem passiven Abru-
fen von Reiseinformationen auch selbst Buchungen tätigen und wurden somit erstmalig 
in einen Teil des Online-Tourismus involviert.“29 Somit entstand durch das „Look & 
Book“ eine Unabhängigkeit von den bis dahin üblichen Buchungswegen. 
Die dritte Phase begann ungefähr im Jahr 2004, als zu den bisherigen Möglichkeiten 
der Information und Buchung, die Interaktion hinzukam. Unter dieser versteht man, 
dass die User eigene Gedanken und Eindrücke mit Anderen teilen können. Diese Ent-
wicklung wird häufig als „Look, Book & Interact“30 bezeichnet. In den letzten Jahren 
konnte außerdem ein verändertes Verhalten der Konsumenten festgestellt werden.  
„Die Haltung der Touristen verschiebt sich von einem Push-Prinzip, bei dem die Anbie-
ter der Reise- und Informationserlebnis bestimmt, hin zum Pull-Prinzip, bei dem der 
Tourist selbstbestimmt.“31 Durch diesen Prinzipienwandel hat sich das Interesse des 
Kunden verändert.  
  
3.4 Beschreibung der Onlineportale 
Seit 2001 gibt es diese speziellen Portale, bei denen der touristische Aspekt im Vor-
dergrund steht. Am Anfang waren es reine Informationsplattformen. Später konnten 
dann eigene Erkenntnisse über einen Urlaub oder ein Hotel der Welt zugänglich ge-
macht werden. Bis schließlich das direkte Buchen von Urlaubsreisen möglich wurde. 
Diese Portale werden in der Fachsprache Internet Booking Engines (IBEs) genannt. 
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„Sie bilden die Schnittstelle zwischen den klassischen Reservierungssystemen und 
dem Internet.“32 
Das größte Argument der IBEs ist der objektive Preisvergleich zwischen den verschie-
denen Anbietern. Diese Buchungsportale sind keine Anbieter von Reisen, ihre Aufgabe 
ist es, den günstigsten Preis für den User der Webseite herauszufinden. Hierbei wird 
kein Wert darauf gelegt, von welchem Anbieter dieser gerade stammt. „Die Buchungs-
portale finanzieren sich über Vermittlungsprovisionen, die die Hotels zu zahlen haben. 
Üblich seien 15 bis 30 Prozent des Zimmerpreises.“33  
Diese Portale funktionieren, wie es die nachfolgende Grafik beschreibt. 
 
  
Abbildung 2 Darstellung der Funktionsweise der verschiedenen Portale 
Die Buchungsportale stellen grundsätzlich den Kontakt zwischen Anbieter und potenzi-
ellem Kunden her. Sobald der Gast einen gewissen Suchbegriff eingibt, erscheinen 
sämtliche Möglichkeiten, welche durch den gesuchten Begriff in Frage kommen wür-
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den. Allerdings sortiert das System die Preise nach dem günstigstem bis zum teuers-
ten. Daher muss sich das Hotel überlegen, zu welchen Preisen das freie Zimmer wei-
tergegeben werden darf. Desto niedriger der Preis, desto höher ist die Wahrschein-
Wahrscheinlichkeit, dass es verkauft werden kann.  
In den letzten Jahren hat sich eine Vielzahl an Buchungsportalen auf dem Markt etab-
liert. Eine genaue Zahl ist nicht bekannt. Daher werden im Folgenden nur die wichtigs-
ten und größten Portale aufgeführt. 
1) HRS 
     Über 250.000 Hotels und Unterkünfte in 180 Ländern 
     Schnellsuche möglich (Zielort, Datum, Anzahl Zimmer/Personen) 
     Detaillierte Suche möglich (Klassifizierung, Preis, Ausstattung, Entfernung, etc.) 
     Gezielte Angebote nach Themen (Wellness, Sport, Luxus, etc.) 
     Angebote mit mindestens 50 % Rabatt 
2) Booking.com 
     Über 280.000 Hotels und Unterkünfte in 180 Ländern 
     Schnellsuche möglich (Zielort, Datum, Anzahl Zimmer/Personen) 
     Detaillierte Suche möglich (Klassifizierung, Preis, Ausstattung, Entfernung, etc.) 
   Angebote mit mindestens 50 % Rabatt 
3) Hotel.de 
     Über 210.000 Hotels und Unterkünfte in 190 Ländern 
     Schnellsuche möglich (Zielort, Datum, Anzahl Zimmer/Personen) 
     Detaillierte Suche möglich (Klassifizierung, Preis, Ausstattung, Entfernung, etc.) 
     Angebote mit bis zu 70 % Rabatt für die taggleiche Übernachtung 
Diese Daten wurden aus den einzelnen Webseiten der Anbieter gewonnen. Wie man 
hieraus sehen kann, ähneln sich die Seiten in vielen Punkten. Außerdem haben alle 
eine ähnlich hohe Anzahl an Hotels im Angebot. Auch die Destinationsländer sind in 
ungefähr derselben Anzahl vorhanden. Diese Daten sind die Grundlage für den Erfolg 
dieser Webdienste. Allerdings ist auch der hohe Service-Aufwand ein wichtiger Aspekt. 
„Fachkundiger Kundenservice für die persönliche Beratung bei Hotelbuchungen, sowie 
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Tagungs- und Gruppenbuchungen.“34 Diese Zusatzleistungen sind inzwischen Stan-
dard und geben dem Besucher der Seite das Gefühl von guter Beratung. So leisten die 
Plattformen inzwischen einen ähnlichen Service wie Reisebüros, allerdings kann dies 
bequem von zu Hause aus durchgeführt werden. Sie passen sich den Wünschen der 
Kunden an und gehen darauf ein.    
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4 Diskussionsgrundlage des Themas  
4.1 Nachteile der Plattformen auf die Hotellerie 
4.1.1 Preisdumping 
Wie vorher in der geschichtlichen Entwicklung der Online-Plattformen beschrieben, 
wurden sie am Anfang als große Chance für die Hotellerie gesehen. Auf diese Weise 
konnten Hotels, freie Zimmer in letzter Minute vergeben. Somit wurde die Auslastung 
der Hotels in die Höhe getrieben, da dieser neue Verkaufsweg eine große Reichweite 
hatte. Inzwischen haben die virtuellen Reisemittler ihren Stellenwert deutlich vergrö-
ßert. So waren die Portale früher nur zur Auffüllung von leeren Betten gedacht, haben 
sie inzwischen einen großen Anteil an der Auslastung der Hotels. „Schon jede fünfte 
Hotelbuchung wird online abgewickelt.“35 Diese Zahlen verdeutlichen die Marktmacht 
der Internetportale.  
Das Problem für die Hotellerie liegt dabei darin, dass einzelne Buchungsportale den 
Markt diktieren. „Marktführer ist das Kölner Unternehmen HRS, das zusammen mit der 
HRS-Tochter Hotel.de  allein die Hälfte aller Onlinebuchungen abwickelt.“36.Durch die-
se Entwicklung wird der Einfluss immer größer. Die Portale können in den Verträgen 
mit den Hotels viele Vorteile für sich herausholen, so gibt es eine sogenannte „Best-
Preis-Klausel“ welche besagt: „Der Hotelier muss sich verpflichten, auf keinem anderen 
Online- oder Offline-Vertriebskanal einen günstigeren Preis anzubieten, als auf dem 
Buchungsportal".37 Bedenkt man nun, dass dies ein enormer Umsatzverlust für die 
Hotels darstellt, erkennt man die Vormachtstellung der virtuellen Reisemittler.  
Die Hotels sind wie oben erwähnt, dazu verpflichtet die günstigsten Preise auf den Por-
talen anzubieten. Außerdem müssen pro Buchung über das Internet eine Provision 
gezahlt werden. „Üblich seien 15 bis 30 Prozent des Zimmerpreises“,38 das bedeutet, 
dass der Umsatz für die einzelnen Hotels nochmals um den vorgegebenen Prozentsatz 
verringert wird. Außerdem steigen diese Prozentsätze stark an und haben sich in den 
letzten Jahren fast verdoppelt.  
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Ein Hotel muss grundsätzlich zwischen drei Vertragsformen unterscheiden, diese wer-
den am Beispiel von HRS erklärt: 
 Jahresrate = Standardpreis, der bei Vertragsabschluss zwischen HRS und dem 
Hotel festgelegt wird – unterjährig nicht veränderbar! 
 Last-Minute-Rate / Aktionsrate = Jeder Tagespreis, der unter der Jahresrate liegt, 
gilt als Last-Minute-Rate. 
 Hochsaison- / Messerate = Jeder Tagespreis, der über der Jahresrate liegt, gilt als 
Hochsaisonpreis.39 
Diese drei Konzepte bieten die Grundlage für die preislichen Verträge. Ein Hotel, wel-
ches mit HRS zusammenarbeiten will, muss sich an diese Raten vertraglich binden.  
Diese Vorgaben von HRS sind vom Kartellamt aufgegriffen worden, so wurde im Feb-
ruar 2012 eine Untersuchung angeordnet. „Das Kartellamt mahnte das Onlineportal 
wegen Verstoßes gegen das Wettbewerbsrecht ab“.40 Der Hintergrund hierfür war: „In 
seinen Verträgen mit den Hotelbetreibern vereinbart HRS regelmäßig eine sogenannte 
Meistbegünstigungsklausel. Sie soll dem Unternehmen für das gesamte Angebot im 
Internet den besten Preis, die höchste Zimmerverfügbarkeit und die jeweils günstigsten 
Buchungs- und Stornierungskonditionen sichern.41 Diese Abmahnung von 2012 wurde 
im Jahr 2013 vom Bundeskartellamt verschärft. Die Vertragsbedingungen zwischen 
Internetplattformen und Hotels sind inzwischen auch ein Thema für weitere Kartellbe-
hörden innerhalb und außerhalb der Europäischen Union geworden. Dabei geht es 
zum Teil auch um die wettbewerbsbeschränkenden Wirkungen von Bestpreisklauseln, 
die Hotelportale u.a. gegenüber den dortigen Hotels anwenden.42 Diese Entwicklung 
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4.1.2 Knebelung der Hotels am Beispiel von HRS 
 Zunächst muss ein Hotel die Arbeitsgrundlage mit HRS festlegen. Es werden keine 
Hotels unter 10 Zimmern zugelassen. Die Lage und der Standort des Hotels ist für 
HRS nicht von Bedeutung.43 
Das Hotel kann selbst bestimmen, wie viele Zimmer für HRS zur Verfügung gestellt 
werden. Hierbei kann es außerdem in verschiedene Zimmerkategorien unterscheiden. 
Allerdings gibt HRS vor, dass die angegebenen Zimmer freigehalten werden müssen, 
damit Gäste bis 18 Uhr die Möglichkeit haben ein Hotelzimmer für dieselbe Nacht zu 
erhalten. Diese Zimmer werden über HRS ohne Absprache mit dem Hotel weitervermit-
telt. HRS geht davon aus, dass die vertraglich festgelegten Zimmer für Ihre Gäste  frei-
gehalten werden. Somit kann das Hotel mit diesen Zimmern nicht mehr planen. Sollten 
keine Anfragen über HRS eingehen, bleiben die Zimmer leer, obwohl es vielleicht an-
dere Gäste gegeben hätte. Erst nach 18 Uhr darf das Hotel die freien Zimmer weiter-
vermitteln. 
Die Garantie bei HRS wird grundsätzlich über zwei verschiedene Buchungstypen ge-
regelt. 
 Standard-Buchung (ohne Garantie) 
Das Zimmer wird für den Gast am Anreisetag bis 18:00 Uhr (Ortszeit) freigehalten. 
Wenn der Gast bis 18:00 Uhr nicht anreist, wird die Buchung kostenfrei aufgehoben.44  
 Garantierte Buchung 
Der Hotelier kann festlegen, ob die garantierte Buchung mit einer Kreditkarte abgesi-
chert werden muss oder nicht. Dieses wird bei HRS im Jahresvertrag festgelegt.45 
Diese verschiedenen Garantietypen werden im Jahresvertrag mit HRS vereinbart. Soll-
te das Hotel eine Absicherung mit Kreditkarte wünschen, so wird diese von HRS abge-
fragt und an das Hotel weitergeleitet. Die Karte wird nur als Absicherung verwendet. 
Der Buchende muss erst am Ende seines Aufenthalts im Hotel bezahlen.  
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Das Hotel kann weiterhin festlegen, welche Stornobedingungen gelten sollen. Dies 
wird wiederum in Jahresverträgen geregelt welche unterjährig nicht verhandelbar sind. 
HRS hat folgende Stornobedingungen vorgegeben: 
 bis 18:00 Uhr am Anreisetag, dadurch hat der Gast die Möglichkeit sich bis kurz 
vor Anreise zu entscheiden, ob er die Buchung wahrnimmt, sollte er kein Interesse 
haben wird die Buchung nach 18 Uhr ohne eine Stornogebühr aufgehoben.   
 bis 1, 2, 3, 7, 15, 30 oder 45 Tage vor Anreise. Diese Abstände in Tagen beziehen 
sich auf den Beginn der Reise, so kann das Hotel wählen, welchen Zeitraum es 
dem Gast vor  Eintritt der Reise, gewährt die Buchung zu stornieren.   
 keine kostenlose Stornierung möglich. Hierbei legt das Hotel fest, dass der Gast, 
egal zu welchem Zeitpunkt, eine Stornogebühr zu entrichten hat.  
Außerhalb dieser drei Möglichkeiten bieten sich dem Hotel individuelle Stornierungs-
grundlagen. Es kann selber festlegen, wie es die Stornierungen handhaben möchte. 
Allerdings muss dies vertraglich mit HRS geregelt sein. Außerdem muss das Hotel 
selbst die anfallenden Gebühren vom Gast einziehen. Bei den vorgegebenen Möglich-
keiten kümmert sich HRS um den Erhalt der Stornogebühren. 
Ein weiterer wesentlicher Bestandteil des Vertrages ist die Verpflegung. Der Hotelier 
kann selber bestimmen, ob die angebotenen Preise inklusive oder exklusive Frühstück 
sind. 
„Diese Einstellungen sind global, das heißt, alle Zimmerkategorien und Zeiträume wer-
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4.2 Vorteile der Plattformen auf die Hotellerie 
4.2.1 Grundlegende Vorteile  
Durch die Onlinebuchungsportale hat sich die Vermarktung der Hotellerie entscheidend 
verändert. „Die große Anzahl an Online-Buchungen war zu Beginn eine schöne Mög-
lichkeit, Personal- und Werbebudgets zu reduzieren – und dabei trotzdem weltweit 
buchbar zu sein“47 Dies war die Grundvoraussetzung für den Erfolg der Internetportale, 
da sich die Hotels dadurch besser vermarktet fühlten und die oberste Priorität ist die 
Kosteneinsparung, welche durch diese Maßnahmen vorangetrieben wurde.  
Außerdem hat sich die Marktsituation durch die Onlineportale positiv verändert. „Sie 
haben neue Märkte eröffnet und sie geben ein enormes Budget für Entwicklung, Per-
sonal und professionelles Marketing aus. Geld, von dem vor allem klein- und mittel-
ständige Hotels nur träumen können.“48 Somit kann jedes Hotel auch ohne große 
Werbeausgaben über diese Portale gebucht werden. Zudem haben die virtuellen Rei-
semittler die Versäumnisse der Hotellerie aufgefangen, „denn Kundengewinnung und 
(Online-)Vertrieb stellen heute andere Ansprüche an Systeme und Vertriebspersonal, 
als dies noch vor fünf Jahren der Fall war.“49 Die wenigsten Hotels haben diesen Trend 
erkannt, bzw. haben sich der neuen Herausforderung gestellt. Dies wurde von den 
Onlineportalen übernommen. Somit hat die Onlinebranche einen wesentlichen Teil 
dazu beigetragen, den Kundenansprüchen zu genügen. „Unternehmen, die nicht reali-
sieren, dass ihre Märkte jetzt von Mensch zu Mensch vernetzt sind, deshalb immer 
intelligenter werden und sich in einem permanenten Gespräch befinden, verpassen 
ihre wichtigste Chance.“50 Diese Möglichkeit wurde von den Onlineportalen genutzt und 
angeboten. Sie haben die Interessen der Konsumenten berücksichtigt und sind im Ge-
gensatz zu der allgemeinen Hotellerie darauf eingegangen. „ Im Web 2.0 und all seinen 
weiteren Entwicklungsphasen wird deshalb auch in Zukunft zunehmend Transparenz, 
Proaktivität und Einzigartigkeit eine entscheidende Rolle spielen und darüber entschei-
den, welche Unternehmen erfolgreich am Markt bestehen bleiben.“51 Diese Vorausset-
zungen erfüllen die Onlineportale zu großen Teilen und sind somit ein wichtiger 
Erfolgsfaktor für den Tourismus im Allgemeinen und der Hotellerie im Speziellen.  
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4.2.2 Höhere Auslastung 
„Durch Onlineportale für Buchungen könnten Hotels ihre Auslastung wesentlich stei-
gern“,52 dies ist ein wirtschaftlicher Vorteil. Das veränderte Kundenverhalten trägt hier-
zu einen wichtigen Teil bei. Die Tourismusbranche ist schnelllebiger geworden, 
Urlaube werden immer kurzfristiger gebucht. Diese Entwicklung hat der Begriff Last-
Minute in den letzten Jahren stark geprägt. „Gemäß der Definition des Deutschen Rei-
sebüro und Reiseveranstalter Verband e.V. liegt eine Last-Minute-Reise vor, wenn 
diese ab 14 Tagen vor Reiseantritt angeboten wird.“53  Durch diese Reiseform werden 
auch die Ansprüche an die Tourismusbranche immer größer, die Abläufe immer 
schneller und die Auswahl immer differenzierter. Durch die virtuellen Reisemittler kön-
nen Daten zwischen potenziellen Kunden und dem Hotelbetrieb schneller getauscht 
werden. Dies ermöglicht eine einfachere Buchung für den Gast, da er dies ganz ein-
fach online und von zuhause aus machen kann. Aber auch die Hotellerie profitiert da-
von, da es weniger Zeit in Anspruch nimmt, da der Gast automatisch über das Internet 
in das Hotelsystem eingebucht wird. Durch diese Beschleunigung des Buchungsweges 
können die Hotels eine höhere Auslastung erzielen. 
Ein weiterer Punkt ist, dass die Portale die Möglichkeit bieten, sich umfassend zu in-
formieren. So kann sich der Gast gezielt ein Hotel aussuchen, welches seinen Ansprü-
chen entspricht. Dadurch kann ein modernes, frisch renoviertes Hotel eine hohe 
Auslastung erzielen, da das Kundeninteresse daran sehr hoch ist. „Der Mut, sich klar 
an den Wünschen einer bestimmten Zielgruppe zu orientieren, wird langfristig den Er-
folg der Hotels steigern“, sagt Tobias Ragge, Geschäftsführer des Hotelportals HRS.54  
Diese Orientierung am Gast ist wichtig, allerdings muss dies auch kommuniziert wer-
den und hierfür sind die Onlineportale zuständig. Durch diese Möglichkeit der öffentli-
chen Darstellung ist eine höhere Auslastung zu erwarten. Eine größere Reichweite 
kann nur schwer erreicht werden. So erzielt zum Beispiel HRS eine Besucherzahl der 
Webseite von 12 Millionen im Monat.55 Natürlich ist nicht jeder Besucher ein Kunde 
und sicher nimmt nicht jeder das beworbene Hotel wahr, allerdings wird die Zielgruppe 
und die potenziellen Gäste darauf aufmerksam. Die Besucherzahlen von HRS steigen 
kontinuierlich.   
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Abbildung 3 Darstellung der Besucherzahlen auf der HRS Website 
  
Anhand dieser Grafik56 lässt sich erkennen, dass das Interesse an diesen Online-
Webseiten stetig weiter ansteigt. Somit auch die Möglichkeit die Auslastung der Hotels 
durch einen professionellen Auftritt zu erhöhen.   
4.2.3 Einfachere Kundengewinnung 
Durch die obige Grafik kann man die Reichweite der verschiedenen Seiten erkennen. 
Somit bietet sich die Möglichkeit eine breite Zielgruppe anzusprechen. Denn diese Por-
tale werden von sämtlichen Altersgruppen genutzt. Am meisten von der Altersgruppe 
zwischen 40 und 49 Jahren. Diese Gruppe macht 36 % aller Nutzer aus.57  
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Grundsätzlich stellt sich die Frage, ob die Hotellerie diese neuen Wege überhaupt be-
nötigt. Jedoch wurde in den letzten Jahren die Wichtigkeit dieses Themas unterschätzt. 
„Die heutige Situation wäre eine andere, hätte die Hotelbranche Themen wie Online-
Vertrieb, Systemtechnologien, Preiselastizität, Yield- und Revenuemanagement und 
Personal rechtzeitig mehr Aufmerksamkeit geschenkt.“58 Aus dieser Thematik lässt 
sich erkennen, dass es notwendig ist auf die virtuellen Reisemittler zu setzen und diese 
zum eigenen Vorteil zu nutzen. Daher kann die Hotellerie über diese Portale einfacher 
an Kunden herankommen. Es besteht die Möglichkeit weltweit gebucht zu werden.     
4.3 Kundenbewertung: Segen oder Fluch 
 „Customer Energy ist Ausdruck des modernen, aufgeklärten Konsumenten, der vor 
allem durch die Nutzung digitaler Werkzeuge in die Wertschöpfungskette von Unter-
nehmen eingreift“,59 er gibt also seine eigenen Erfahrungen mit Hilfe von digitalen Me-
dien an andere weiter. Hierbei wird kein Wert darauf gelegt, dass sie öffentlich 
wahrgenommen werden oder einen gewissen Bekanntheitsgrad erreichen. Vielmehr 
geht es ihnen darum, Einfluss auf die getesteten Produkte zu nehmen und neue Kon-
sumerfahrungen auszutauschen. Dies zwingt Unternehmen speziell in der Tourismus- 
Branche dazu, auf diese Bedürfnisse der Kunden einzugehen, damit diese Kunden-
energie genutzt werden kann. Hierzu ist allerdings „eine umfassende Neuausrichtung 
und Anpassung der gesamten Wertschöpfungskette notwendig.“60 Durch die Anpas-
sung verliert das Unternehmen allerdings an Kontrolle, da es auf Einflussfaktoren von 
außen achten muss.  
Durch diese Entwicklung hat sich das Kommunikationsmanagement verändert, „es 
konzentriert sich auf die Stärkung von Beziehungen und die Förderung von Interakti-
onsprozessen.61 Die Unternehmen versuchen die Kunden langfristig an sich zu binden. 
Dies gestaltet sich schwierig, da es eine regelrechte Überflutung an Informationen im 
Internet gibt. Der Kunde muss die Möglichkeit besitzen, „im Kontext eines bestimmten 
Internetangebots aktiv zu werden.“62 Dadurch kann sein Interesse auf das Produkt ge-
leitet werden. „Je mehr Funktionen eine Plattform bietet, desto größer ist der Nutzen.“63  
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Grundsätzlich können durch ein starkes Interesse der Kunden, an der Unternehmens-
hompage, Werte vermittelt werden. Diese sind „letztlich Orientierungsmarken, die das 
menschliche Verhalten beeinflussen.“64 Diese wahrgenommenen Werte dienen dem 
Besucher der Internetseite als Bewertungsgrundlage.  
Um diese Werte dem Kunden nahezubringen, werden vier Phasen angewandt: 
 Werte formulieren: Hierbei legt sich das Unternehmen eine Corporate Identity zu. 
Diese Identität hilft dabei, dem Kunden die eigenen Werte darzustellen. 
 Werte sichtbar machen: Einen Unternehmensleitfaden entwickeln, welcher genau 
beschreibt, wie sich das Unternehmen nach außen präsentiert 
 Werte konsequent kommunizieren: Dadurch sollen die Werte aus jeder Informati-
onsquelle für die Kunden oder Mitarbeiter zum selben Wertebild führen. 
 Verlinkung der Kommunikations- mit der Geschäftspolitik: Das Unternehmen muss 
eine klare Strategie haben, welche mit der Kommunikation abgestimmt ist. Die 
vorgegebenen Werte müssen mit der wirtschaftlichen Arbeitsweise übereinstim-
men. 
Durch diese „vier Phasen“65, kann ein Unternehmen dem Kunden eine positive Grund-
einstellung mitgeben. Denn „Kommunikation ist eben der Pulsschlag eines Unterneh-
mens und Werte geben den Takt an.“66 
Solange ein Unternehmen diesen vier Schritten folgt, kann es die Customer  Energy 
zum eigenen Vorteil nutzen. Allerdings ist es erstrebenswert, „eine Kombination aus 
internet- und nicht internetgestützter Aktivitäten“67 herzustellen. Dadurch wird sicherge-
stellt, dass das „Komplettpaket“ eines Unternehmens stimmig ist und der Kunde durch 
verschiedene Darstellungen nicht verwirrt wird.  
Bezieht man sich nun auf die Customer Energy in der Hotellerie, so erkennt man die 
Wichtigkeit. Die Energie des Kunden bezieht sich hierbei auf die Bewertung der be-
suchten Hotels. Der Gast möchte mit dem Hotel kommunizieren, er möchte Verbesse-
rungsvorschläge weitergeben, grundsätzliche Ideen einbringen oder Lob aussprechen. 
Diese Aussagen müssen vom Management eines Hotels ernst genommen werden. 
Hierbei ist es wichtig, nicht nur den Gast vor Ort mit einem möglichst guten Service zu 
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überzeugen, auch die Vor- und Nachbearbeitung ist wichtig, da der Gast ein potenziel-
ler Kunde für das Unternehmen bleibt. Entscheidend ist aber, dass er seine Erfahrun-
gen mit der ganzen Welt teilt. Aus diesem Grund kann ein Hotel, mit dem richtigen 
Umgang durchaus sehr großen Erfolg erzielen. Dies bedeutet, dass es durchwegs po-
sitive Bewertungen erhält und in der öffentlichen Wahrnehmung gut dargestellt wird. 
Sollte auf der anderen Seite die Macht des Gastes unterschätzt werden, so kann dies 
starke Konsequenzen haben. Da eventuelle Buchungen ausbleiben und die Auslas-
tungszahlen dadurch verringert werden könnten.  
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5 Vorstellung der beiden Hotels 
5.1 Grundlagen der Hotellerie 
Eine exakte wissenschaftliche Definition des Begriffs Hotellerie ist nicht vorhanden, da 
dieser Begriff sehr vielfältig verwendet wird. Grundsätzlich lässt sich die Hotellerie in 
zwei Bereiche aufteilen. Auf der einen Seite gibt es die klassische Hotellerie. Hierzu 
zählt: Hotel, Gasthof, Motel, Pension, Aparthotel und Boarding House. Der zweite Be-
reich umfasst die sogenannte Parahotellerie. Hierzu zählen: Appartement, Camping 
und  Jugendherberge.  
Die Schwierigkeit, welche schon bei der Definition von Hotellerie gegeben ist findet in 
der exakten Unterscheidung der verschiedenen Arten, sowie der beiden Bereiche sei-
ne Fortsetzung. Unbestritten ist jedoch die Hauptleistung, welche unter Hotellerie zu 
verstehen ist, nämlich die Beherbergung und Verpflegung der Gäste in einem Hotelbe-
trieb.68 
5.2 Golf Resort Achental 
„Im Herzen des Chiemgaus, in Grassau,  zwischen Chiemsee und Kampenwand liegt 
eingebettet in die Natur, das Golf Resort Achental. Von der Terrasse aus wandert der 
Blick ungestört auf die Chiemgauer Berge. Das ist Urlaub ab dem ersten Augenblick!“69  
Dies sind die einleitenden Worte des Hotels auf seiner eigenen Internetseite. Das Haus 
ist in der Vier-Sterne-Kategorie einzuordnen. Es ist nur fünf Autominuten vom Chiem-
see entfernt und auch nur 10 Autominuten bis zur nächsten Bergseilbahn. Das Hotel 
verfügt über 210 Zimmer, welche Platz für bis zu 400 Übernachtungsgäste bieten. Au-
ßerdem gibt es drei Restaurants im Hause, welche den verschiedensten Ansprüchen 
der Gäste entsprechen. Der Name ergibt sich aus dem Umbau, welcher von 2010 bis 
2013 erfolgte. In diesem Zusammenhang wurde ein Golfplatz auf dem Gelände des 
Hotels errichtet. Dieser Platz umfasst 18 Löcher sowie eine Driving Range. Er steht 
den Gästen des Hauses zur Verfügung. „Die besondere Urlaubsatmosphäre des Golf 
Resorts mit neuem Golf- und Wellnessbereich, Golfer Lounge, Halfway House mit See-
terrasse und traumhaftem Alpenblick runden das Angebot ab.“70 So wird das Hotel auf 
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einer Internetseite für Golfer beschrieben. Wie schon erwähnt, wurde auch ein neuer 
Wellnessbereich geschaffen, um ein weiteres Herausstellungsmerkmal in der Region 
zu erhalten.  
Das Golf Resort Achental liegt in einer touristisch ausgeprägten Gegend, dem Chiem-
gau. Dieser ist Bestandteil des Landkreises Traunstein. Der Chiemsee sowie die Berge 
bieten eine interessante Kombination für Urlaubs- und Tagungsgäste. Das Angebot der 
Region umfasst das ganze Jahr, da im Sommer im Chiemsee gebadet und im Winter 
die Berge zum Skifahren genutzt werden können. Die Fraueninsel welche in mitten des 
Chiemsees liegt stellt hierbei ein Highlight dar, welches sowohl im Sommer als auch im 
Winter besucht werden kann.71  Die Region ist sehr gut angebunden. So führt eine Au-
tobahn, als auch eine Zugstrecke hindurch. Beide Verkehrswege verbinden die Bal-
lungsräume München und Salzburg. Aus diesem Grund gibt es auch viele 
Tagestouristen. Nach Salzburg wird mit dem Auto eine Fahrzeit von 40 Minuten benö-
tigt, nach München ist es ungefähr eine Stunde. Der Zug benötigt zu beiden Zielen 
etwa 20 Minuten länger.  Außerdem ist die Autobahn A8 eine wichtige Verbindungs-
strecke zwischen Deutschland und Österreich, zudem wird sie von vielen Urlaubern 
genutzt, welche in den Süden reisen wollen. Diese Punkte stellen die Grundvorausset-
zungen für den touristischen Erfolg dar.  
5.3 Best Western Apart Hotel 
Das 3-Sterne Superior Best Western Apart Hotel liegt direkt am Olympiapark. In der 
direkten Umgebung des Hotels befinden sich das Goethe-Institut, die Firmensitze von 
BMW und O2, sowie weitere wichtige Anlaufstellen für Geschäftsreisende. Doch auch 
für Urlaubsgäste bietet das Hotel einen idealen Ausgangsort, da es direkt am Olympia-
park liegt. In diesem werden das ganze Jahr über verschiedenste Veranstaltungen, 
Shows und Events durchgeführt. Außerdem ist die Anbindung, um in die Innenstadt zu 
kommen, sehr gut. Hierbei bietet sich Bus oder Tram an, welche direkt vor dem Haus 
eine Zusteige Möglichkeit bieten. Mit diesen sind die touristischen Ziele wie, Marien-
platz, Schwabing sowie der Englische Garten in kürzester Zeit zu erreichen. Auch die 
Anbindung für Gäste mit dem Auto ist hervorzuheben. Das Hotel bietet eine großzügi-
ge Tiefgarage, dadurch ergeben sich Unterstellmöglichkeiten für die Hausgäste. Au-
ßerdem liegt es direkt an der Dachauer Straße und ist somit einfach zu erreichen.    
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„186 moderne Zimmer, ausgestattet mit Dusche/WC/Fön, Telefon, LCD-Fernseher mit 
kostenfreiem Sky-Fernsehangebot und einer Vielzahl an in- und ausländischen Fern-
seh- und Radioprogrammen sowie einer Kitchenette erwarten Sie“,72 so beschreibt die 
Internetseite von Best Western Deutschland das Hotel in München. Ungewöhnlich für 
ein Stadthotel, bietet das Haus einen Fitnessraum mit Sauna und Solarium, von wel-
chem eine großzügige Sonnenterrasse zu erreichen ist.  
 In der heutigen Zeit wird der Druck auf die Privathotellerie immer größer, insbesondere 
in den Ballungszentren. Dieser Machtkampf wird vor allem durch die Kettenhotels for-
ciert, welche mit großen Investitionen die eigenen Häuser verbessern. Daher ist eine 
zentrale Lage und guter Service die Grundvoraussetzung für ein erfolgreiches Wirt-
schaften.73 Das Hotel hat somit durch seine schöne zentrale Lage, große Vorteile ge-
genüber der unzähligen Konkurrenz. München ist sehr vom Tourismus und der 
Wirtschaft geprägt. Diese zwei Sparten stellen auch die Zielgruppen für das Hotel dar. 
Die Nähe zu den großen Firmen Münchens ist hierbei entscheidend. So können die 
wichtigsten Firmen in wenigen Minuten mit dem Auto, als auch mit den öffentlichen 
Verkehrsmitteln erreicht werden. Eine breit gefächerte Buchungsmöglichkeit für Touris-
ten rundet das Angebot des Hotels ab. Es wird Wert auf Tradition und Modernität ge-
legt, diese spiegelt sich in den Zimmern wieder. 
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6 Untersuchung des Buchungsverhaltens 
anhand der zuvor beschriebenen Hotels 
6.1 Methodische Grundlagen 
Die Untersuchung wurde anhand von persönlichen Interviews durchgeführt. Diese In-
terviews fanden mit der jeweiligen Geschäftsleitung der Hotels statt. Beim Golf Resort 
Achental wurde das Gespräch mit dem Direktor des Hauses geführt. Im Best Western 
Apart Hotel in München mit der Direktions-Assistentin, welche mit der Leitung des Ho-
tels betraut ist und die rechte Hand der Inhaberin darstellt. 
Die Entscheidung ein persönliches Interview zu führen, liegt in der Thematik. Ein Tie-
feninterview ist ein qualitatives Erhebungsverfahren. Dadurch wird eine stärkere Tiefe 
und umfangreichere Informationsgewinnung sichergestellt. Die Zahlen welche hierbei 
von den Hotels abgefragt wurden, werden selten über andere Wege wie z.B. E-Mail 
weitergegeben. Außerdem können dadurch Hintergründe erörtert werden, indem eine 
Antwort gezielt hinterfragt wird. Hinzu kommt, dass diese Art der Befragung im Ver-
gleich zu den anderen, wie der online- oder schriftlichen Befragung einen höheren 
Wahrheitsfaktor aufweisen kann.74   
Andere Erhebungsgrundlagen konnten nicht berücksichtigt werden, da diese nicht ziel-
führend gewesen wären. So hätte z.B. eine Umfrage nicht die gewünschten Daten er-
hoben. Außerdem gab die Themenstellung, der Erarbeitung des Themas anhand von 
zwei Beispielen die Grundlage für diese Entscheidung.   
6.2 Entwicklung in den letzten zehn Jahren 
Das 21. Jahrhundert ist für das Wirtschaftsleben und dem Marketing von großen Ver-
änderungen geprägt. Durch die Globalisierung, als auch durch die Entwicklung neuer 
Informations- und Kommunikationstechniken, mussten neue Konzepte entwickelt wer-
den. Auch die immer größer werdende Vernetzung von Unternehmen mit deren Umfeld 
ist stark angestiegen.75 Dies kann auch im Tourismus beobachtet werden.   
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Die Entwicklung in den letzten Jahren ist geprägt von dem Einfluss der virtuellen Rei-
semittler.76 Das Buchungsverhalten hat sich sowohl im Golf Resort Achental, als auch 
im Best Western Apart Hotel verändert. Die verschiedenen Onlineportale haben gro-
ßen Einfluss auf die Entwicklung der Hotels genommen. Beide Hotels haben diese 
Entwicklung mitgetragen, sie haben sich darauf eingestellt und verstanden damit zu 
arbeiten. In beiden Hotels wurden die Systeme auf die Internetanbieter angepasst. Die 
Hotels generieren viele Buchungen über diese „neuen“ Möglichkeiten. Außerdem nut-
zen beide Häuser das Internet zur Online-Vermarktung, beide sind auf den verschie-
denen Seiten der Reiseportale zu finden. Somit haben sie einen Vertrag mit den 
unterschiedlichen Anbietern abgeschlossen. Durch diesen haben sie die Möglichkeit 
erhalten, deren Vertriebswege zu nutzen. Es ist für die Beispielhotels nicht möglich 
ohne die Internetvermarktung, dieselben Auslastungszahlen zu generieren. Dies lässt 
sich aus den vorherigen Kapiteln ablesen, in welchen die Entwicklung der Portale be-
schrieben wird. So wurde im Jahr 2013 bereits jede fünfte Buchung über das Internet 
abgewickelt, natürlich sind hierbei auch die eigenen Seiten der Hotels miteinbezogen, 
aber auch die der Onlinebuchungsportale. Die rasante Entwicklung des Web 2.0 legt 
hierfür den Grundstock. So muss die Weiterentwicklung des Internets und die Massen-
tauglichkeit mit einbezogen werden, wenn nun die letzten 10 Jahre der beiden Hotels 
dargestellt werden sollen. Natürlich kann ein Erfolg oder Misserfolg eines Hotels nicht 
an den Portalen festgemacht werden. Wesentliche Bestandteile, welche hierbei nicht 
berücksichtigt werden, sind die wirtschaftliche Voraussetzung sowie das Management 
der beiden Hotels. Es wird lediglich dargestellt, in welche Richtung sich die beiden Ho-
tels verändert oder orientiert haben.    
6.2.1 anhand vom Golf Resort Achental 
Das Golf Resort Achental ist ein typisches Urlaubs- und Tagungshotel. Aus diesem 
Grund werden bei weiten nicht so viele Buchungen über das Internet gebucht. Die Ta-
gungsgäste werden oft über einen Dritten im Hotel eingebucht. Das bedeutet, dass 
sich die Gäste nicht um den Aufenthalt kümmern müssen. Da das Golf Resort meis-
tens mit denselben Firmen zusammenarbeitet sind die Kontakte ausgereift. Die ver-
schiedenen Parteien kennen sich und wissen die Abläufe. Aus diesem Grund werden 
die Buchungen oft über das Telefon oder Fax abgewickelt, da dies für beide Seiten 
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einen Vorteil darstellt. Oft besuchen die einzelnen Firmen das Hotel in regelmäßigen 
Abständen, daher wird dies am Anfang eines Jahres abgesprochen und eingebucht. 
Ein weiterer Grund für die geringe Buchung über das Internet liegt in der veralteten 
Form der eigenen Webseite des Hotels. Auf dieser können Zimmer gebucht werden, 
allerdings ist dies ein langwieriger Prozess, welcher von vielen Internetnutzern abge-
lehnt wird. Außerdem informieren sich Urlaubsgäste mehr über das Hotel als Ge-
schäftsreisende. Ein Stadthotel wird, wie im nächsten Kapitel dargestellt, deutlich 
schneller und informationsloser gebucht. Ein Urlaubshotel soll den Ansprüchen des 
Gastes entsprechen, daher werden Informationen über das Haus und die umliegende 
Region eingeholt. Der Tourist möchte seinen Urlaub nutzen um sich zu erholen, bilden 
oder einfach zu entspannen, hierfür muss die Umgebung passen.   
In den letzten Jahren hat sich das Buchungsverhalten der Gäste verändert, allerdings 
mit keinen großen Auswirkungen. Das Telefon ist die wichtigste Anlaufstelle bei Bu-
chungen. Danach folgen Fax, Walk-In und das Internet. 
Etwa 18 % aller Buchungen werden über das Internet abgewickelt. Hierbei entfallen  
8,4 % auf die verschiedenen Internetportale. Das Golf Resort Achental arbeitet mit 
HRS, Hotel.de, Bookings und Expedia zusammen, natürlich gehören hierzu auch sämt-
liche Tochterfirmen der einzelnen Anbieter. Die Geschäftsleitung des Hotels versucht 
möglichst viele Gäste ohne die virtuellen Reisemitller zu generieren. Die Kosten, wel-
che durch Online-Buchungen entstehen, sind hierfür der Hauptgrund.  Daher bietet das 
Hotel auf sämtlichen Reiseportalen die gleiche Rate an, es soll kein Vorteil für eine 
bestimmte Internetseite gegeben sein. Außerdem bestimmt das Hotel selbst, zu wel-
chen Preisen ein Zimmer vergeben wird. Der Direktor kann zu jeder Zeit die Raten er-
höhen oder die Buchungsmöglichkeit sperren, sollte das Hotel voll oder stark 
ausgelastet sein. Außerdem hat das Hotel keine weiteren Vertragsdetails mit den Bu-
chungsportalen vereinbart. Der Gast hat die Möglichkeit das gebuchte Zimmer bis 18 
Uhr am Anreisetag zu stornieren, dadurch entfällt die gesamte Verbindlichkeit. Die ver-
schiedenen virtuellen Reisemittler haben mit dem Golf Resort Achental eine Provisi-
onsspanne  von 13 bis 23 % ausgehandelt. Diese Raten entsprechen den 
durchschnittlichen Ansprüchen der Buchungsportale. So ist eine Rate von 15 - 30 Pro-
zent üblich. Diese Zahlen werden im Kapitel 2.5.1 dargestellt.  
Das Golf Resort Achental möchte trotz der geringen Buchungen über die verschiede-
nen Onlineportale den eigenen Internetauftritt verbessern. Daher steht ab Januar 2014 
eine neue Webseite des Hotels zur Verfügung. Diese ist mit aktuellen Informationen 
über das Hotel gefüttert, außerdem enthält diese ein neues Buchungstool. Mit diesem 
wird es den Usern einfacher gemacht, das Hotel über die Internetseite zu buchen. 
Durch diese Neuerung sollen noch mehr Gäste generiert werden. Das Hotelmanage-
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ment möchte mit dieser Neuerung die Kunden von den Internetportalen zu einer Bu-
chung über die eigene Homepage bewegen, um die Provisionen der Portale umgehen 
zu können. Außerdem wird eine Steigerung der Online-Buchungen erwartet, da die 
Direktion des Hauses davon ausgeht, dass auch Kunden die bisher kein Internet zur 
Buchung verwendet haben, dadurch angesprochen werden können. Das Vorantreiben 
des Internetauftrittes liegt im Trend der Zeit. Selbst die großen Veranstalter wie TUI 
oder Thomas Cook haben kürzlich bekannt gegeben, ihre Internetpräsenz zu steigern. 
So möchte Thomas Cook bis 2015, 12 % des Umsatzes online generieren. TUI spricht 
von einem hohen zweistelligen Anteil bis 2018.77 Natürlich kann kein Vergleich mit die-
sen herangezogen werden, alleine das Budget, sowie die Reichweite der Werbung 
sind eklatant unterschiedlich. Jedoch kann erkannt werden, dass es der richtige Weg 
ist, welchen das Hotel beschreitet.  
Zusammenfassend lässt sich die Entwicklung des Golf Resort Achental in den letzten 
10 Jahren wie folgt darstellen: Die Onlineportale haben Einfluss auf die Auslastung des 
Hauses genommen, allerdings in keinem übertriebenen Maß. Lediglich 8 Prozent der 
Gäste haben ihre Reise über die virtuellen Reisemittler gebucht. Dadurch lässt sich 
keine Abhängigkeit des Hotels darlegen. Diese Zahlen haben sich in den letzten Jah-
ren nicht sonderlich stark verändert. Daher geht die Geschäftsleitung davon aus, dass 
dies auch in Zukunft nicht der Fall sein wird. Trotzdem wird eine neue Webseite entwi-
ckelt um dem Trend zum Internet gerecht zu werden.          
6.2.2 anhand vom Best Western Apart Hotel 
Wie in Punkt 4.1 „Entwicklung in den letzten 10 Jahren“ beschrieben, hat sich das Bu-
chungsverhalten im Best Western Apart Hotel deutlich verändert. Vor 10 Jahren also, 
im Jahr 2003, wurde auf die Möglichkeit über das Internet Kunden zu gewinnen noch 
kein Wert gelegt. Es bestand noch nicht einmal die Möglichkeit dies umzusetzen. 
Stattdessen wurden Vertriebswege aufgebaut, da diese sicher stellten mit potenziellen 
und aktuellen Gästen in Verbindung zu bleiben oder zu kommen. Zu dieser Zeit war 
dies die Garantie für erfolgreiche Geschäftszahlen.78  Die einzige Option zur damaligen 
Zeit war die Bewertung der Hotels im Internet, diese konnte allerdings ausschließlich 
von Gästen des Hauses vorgenommen werden. Erst seit  2004 besteht die Möglichkeit 
der Onlinebuchung. Das Best Western Hotel hat diesen Trend erkannt und ist darauf 
eingegangen. Es schloss im Jahr 2004 einen Vertrag mit HRS ab, welcher bis heute 
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jedes Jahr erneuert wird. Im Laufe der Zeit sind immer mehr Buchungsportale hinzuge-
kommen. Heute umfasst die Bandbreite neben der eigenen Webseite und der Seite 
von Best Western acht weitere Anbieter. Zu Beginn waren es im Jahr rund 100 Bu-
chungen, welche über das Internet jährlich gebucht wurden. Zu dieser Zeit wurde viel 
über das Telefon oder Fax verbucht. Dies hat sich im Laufe der Zeit allerdings verän-
dert. So waren es 2008 schon mehr als 7.500 Buchungen über die verschiedenen Bu-
chungsportale, auch die Frequentierung der E-Mail-Adresse hat stark zugenommen, so 
wurden in demselben Jahr über 11.000 Buchungen darüber abgewickelt. Vergleicht 
man diese Zahlen mit Telefon und Fax, so kann festgestellt werden, dass die ursprüng-
lichen Buchungswege vom Internet überflügelt wurden. Denn es wurden lediglich ca. 
6.000 Buchungen über das Fax entgegen genommen und rund 9.000 über das Tele-
fon. Diese Zahlen aus dem Jahr 2008 zeigen deutlich wie stark sich das Verhalten der 
Kunden verändert hat. 
Im Jahr 2012 wurden ca. 12.000 Buchungen über die virtuellen Reisemittler verbucht. 
Dies entspricht einem Anstieg von knapp 40 % im Vergleich zu 2008. Hierbei muss 
allerdings zwischen den Onlineportalen unterscheiden werden. HRS schafft es zu-
sammen mit der Tochterfirma Hotel.de auf ca. 5.000 Buchungen pro Jahr. Hingegen 
andere Reiseportale, wie z.B. Kurzurlaub.de schaffen lediglich etwa 100 Buchungen 
pro Jahr. Dies stellt auch den schwächsten Umsatz, der unter Vertrag stehenden Bu-
chungsportale, dar. Die eigene Webseite verbuchte im Jahr 2012 etwa 1.200 Buchun-
gen, die internationale Internetseite von Best Western erreichte ca. 2.200 Buchungen 
und die deutschlandweite etwa 150. 
Anhand dieser Zahlen lässt sich die Wichtigkeit der Buchungsportale für das Best Wes-
tern Apart Hotel erkennen. Das Hotel generierte 2013 rund die Hälfte aller Buchungen 
über die verschiedenen Anbieter. Wenn die eigene E-Mail-Adresse und Homepage hier 
noch hinzu gerechnet werden, ergeben sich fast 70 % aller Buchungen. Bedenkt man 
nun, dass es 2004 etwa 4 % aller Buchungen ausgemacht hat, so lässt sich hieraus die 
enorme Entwicklung ablesen. Die Hotelleitung geht davon aus, dass dieser Trend sei-
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6.3 Aktuelle Situation 
6.3.1 Auswirkungen auf die Geschäftsführung 
Die Geschäftsführung oder auch Back Office in einem Hotel genannt, gibt die Richtung 
eines Betriebes vor. Sie ist somit nicht orginärer Teil des Kernunternehmens, sondern 
für dessen Aufrechterhaltung zuständig. Normalerweise sitzt das Back Office, wie es 
der Name schon sagt, hinter der Rezeption. Für den Gast ist dieser Bereich nicht ein-
sehbar noch zu betreten. Die typischen Aufgaben sind die Buchhaltung, Personalpla-
nung, EDV und das Management.79  
Golf Resort Achental 
Die Buchungszahlen des Golf Resort Achental bezogen auf die Onlineportale sind ver-
glichen mit anderen Hotels gering. Allerdings haben selbst diese niedrigen Zahlen 
Auswirkungen auf die Geschäftsleitung des Hotels. So ist der Direktor selbst mit einem 
Tool auf seinem PC ausgestattet, mit welchem er die aktuellen Preise, sowie die Ver-
fügbarkeit des Hauses in den Portalen darstellen kann. Dies stellt einen Mehraufwand 
für die Direktion dar, da die aktuelle Auslastung sowie die aktuellen Zimmerpreise im-
mer und jeder Zeit auf den Portalen abrufbar sind. Somit ist hierbei auf die Aktualität 
der angebotenen Information zu achten.  
Auf Grund der geringen Anzahl an Buchungen über die verschiedenen Internetportale 
geht die Geschäftsleitung davon aus, dass es keine großen Auswirkungen auf die Ge-
schäftsführung des Hotels gegeben hat und auch in Zukunft nicht geben wird. Dies 
erklärt sich aus der Modernität der Buchungssysteme. Diese ersparen einen erhebli-
chen Arbeitsaufwand an der Rezeption und können, sollten sich die prozentualen An-
teile der Onlinebuchungen stark nach oben verändern, diesen neuen Ansprüchen 
entsprechen.    
Best Western Apart Hotel 
Die Onlineportale haben aber nicht nur das Buchungsverhalten der letzten 10 Jahre 
verändert, durch das Internet wurden neue Systeme entwickelt um auf diese Entwick-
lung eingehen zu können. Der Gast hat die Möglichkeit das Zimmer 24 Stunden am 
                                                          
 
79
 Gardini, 2010, 60-63 
Untersuchung des Buchungsverhaltens anhand der zuvor beschriebenen Hotels 35 
 
Tag zu buchen. Die Plattformen haben durchgehend einen genauen Einblick über die 
Auslastung des Best Western Apart Hotels. Sollte das Hotel ausgebucht sein, so 
schließen die virtuellen Reisemittler die Buchungsoption für diesen Zeitraum und öff-
nen diese wieder sobald ein Zimmer frei wird. Hierbei kann das Hotel keinen Einfluss 
nehmen, allerdings hat es auch keine Arbeit mit den Gästen, da diese die Bestätigung 
über den virtuellen Reisemittler erhalten und nicht vom Hotel. Durch diese Arbeitser-
leichterung haben sich die Abläufe an der Rezeption verändert, so werden die online 
getätigten Buchungen automatisch in das Buchungssystem übernommen. Die Rezep-
tion muss diese nicht speziell einbuchen. Da das Hotel umgehend nach Erhalt der Bu-
chung vom Buchungsportal informiert wird, kann die Geschäftsführung eine einfachere 
Mitarbeiterplanung vornehmen. Somit kann die Anzahl der Mitarbeiter auf die Auslas-
tung im Hotel angepasst werden. Ein Gast, welcher über ein Onlinebuchungsportal in 
das Best Western Apart Hotel gelangt, hat seine Daten schon bei der Buchung abge-
geben. Das Hotel verfügt bei der Anreise des Gastes über sämtliche Informationen. 
Daher wird der Aufenthalt an der Rezeption kürzer. Der Gast muss keine weiteren An-
gaben zu seiner Person ausfüllen. Dies erhöht die Frequenz an der Rezeption, da der 
Besucher nicht mehr so lange dort verweilt.  
Außerdem muss der Gast bei Buchung über das Onlineportal angeben, welche Zusatz-
leistungen er in Anspruch nehmen möchte, also, ob er während seines Aufenthalts 
Frühstück oder Halbpension erhalten will. Diese zwingenden Angaben werden bei den 
anderen Buchungswegen wie Fax oder Telefon nicht vorausgesetzt. Allerdings erhöht 
sich hierdurch die Planungssicherung für die Geschäftsleitung. Es kann genau be-
stimmt werden, welche Mengen für das Frühstück oder Halbpension bestellt werden 
müssen. Die allgemeine Bestellsicherheit für den kompletten Hotelbereich wird erhöht.    
6.3.2 Auswirkungen auf das Marketing 
„Im Wesentlichen beschäftigt sich das Marketing mit der effizienten und bedürfnisge-
rechten Gestaltung von Austauschprozessen.“80 Das bedeutet, dass ein Angebot auf 
dem schnellsten, effektivsten Weg zur Nachfrage gelangt. Auf die Hotellerie bezogen, 
heißt das, dass ein freies Zimmer an einen Urlauber vermittelt wird, welcher nach ei-
nem solchen gesucht hat. Allerdings unterscheidet sich das Marketing für ein Hotel 
deutlich von anderen Unternehmen. „Das Marketing für Dienstleistungen ist primär 
dadurch gekennzeichnet, dass für die immaterielle Dienstleistung ein Image geschaf-
fen werden muss, das dem Käufer als Entscheidungskriterium für seine Kaufentschei-
                                                          
 
80
 Meffert/Burmann 2012, 3 
Untersuchung des Buchungsverhaltens anhand der zuvor beschriebenen Hotels 36 
 
dung dienen kann.“81 Diese Herausstellungsmerkmale sollen in diesem Kapitel anhand 
des Golf Resort Achental und des Best Western Apart Hotel erörtert werden.  Außer-
dem sollen die Veränderungen durch das Internet aufgezeigt werden.  
Golf Resort Achental 
Das Marketing im Golf Resort Achental hat sich durch die neuen Online-Verkaufswege 
stark verändert. Der Internetauftritt ist, wie in Kapitel 4.1.1  dargestellt, in den Vorder-
grund gerückt. Durch die Entwicklung einer neuen Webseite geht die Geschäftsführung 
von einem höheren Bekanntheitsgrad aus. Außerdem werden die Distributionsziele, 
also Verkaufsziele, dadurch ausgebaut. Der grundlegende Vorteil für das Hotel liegt in 
der Überbrückung von Raum und Zeit.82 Durch die vielfältigen Verkaufskanäle des Ho-
tels kann eine gewisse Sicherheit in Bezug auf die Auslastung geschaffen werden. Das 
Marketing wurde vor dem Internet rein über die Motel ONE-Kette abgewickelt. Das 
Haus ist Teil dieser Kette. Allerdings stellt es die Luxusvariante der Kette dar. Es wurde 
in sämtlichen Häusern von Motel ONE beworben. Inzwischen ist die Werbeform groß-
flächiger geworden, jeder Interessent kann sich seine Daten über das Haus aus dem 
Internet  holen. Diese Entwicklung legt die Grundlage des Hotels, da das Hotel auf den 
Portalen sehr positiv bewertet wird, steht es bei Suchanfragen an den obersten Plätzen 
der jeweiligen Internetseite und erreicht dadurch ein höheres Interesse der Kunden am 
Produkt. 
Best Western Apart Hotel 
Das Marketing des Hotels läuft zum größten Teil über die Kette Best Western ab. Spe-
zielle Marketingmaßnahmen hat das Hotel nicht im Portfolio. Best Western steht für 
einen gewissen Standard in den verschiedenen Häusern, außerdem ist ein Apart Hotel, 
eine Hotelform, welche dem Gast größere Freiräume erlaubt als andere Formen der 
Hotellerie. Die Marketing-Maßnahmen laufen größtenteils über die Kette Best Western 
ab. Die Kette erreicht einen „vergleichsweisen hohen digitalen Eigenvertrieb von 23 
Prozent“83  Hierbei muss das Hotel einen gewissen Betrag entrichten, welcher in das 
allgemeine Marketing der Hotelkette läuft. Durch die hohe Anzahl an Hotels in 
Deutschland, ist diese Marke vielen Reisenden ein Begriff. Außerdem gehört Best 
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Western zu den 20 größten Hotelketten der Welt und ist somit auch für internationale 
Touristen oder Geschäftsreisende eine bekannte Option.  
Durch die Onlineportale hat sich eine noch einfachere Form des Marketings ergeben. 
Jeder User eines Portals, welcher in München nach Hotels sucht, stößt automatisch 
auf das Best Western Apart Hotel. Durch diese Entwicklung geht die Geschäftsleitung 
davon aus, dass sich die Bekanntheit des Hauses weiter steigern kann.   
6.3.3 Perfektionierung der Hotelleistung  
Durch das erhöhte Mitspracherecht der Gäste hat sich der Anspruch an die Hotellerie 
stark verändert. Wie in den vorherigen Kapiteln beschrieben, können die Gäste einen 
höheren Anspruch von den Hotels erwarten. Durch die große Vielfalt und einfache Bu-
chungsmöglichkeit steht dem Tourist oder Geschäftsreisenden eine unzählige Auswahl 
zur Verfügung. Die großen Such- und Buchungsportale haben dem Kunden die Ent-
scheidungsfindung vereinfacht. Er kann in kürzester Zeit sein Hotel wechseln, bzw. 
umbuchen, sollte das gebuchte Haus nicht den Ansprüchen entsprechen. Außerdem 
kann das Hotel öffentlich kritisiert werden. 
Diese neuen Möglichkeiten führen dazu, dass die einzelnen Hotels großen Wert auf 
Perfektion legen. Jeder einzelne Gast muss zu 100 Prozent zufrieden gestellt werden, 
wenn verhindert werden soll, dass eine schlechte Beurteilung in den verschiedenen 
Portalen erscheint. Dies stellt eine neue Herausforderung für das gesamte Team eines 
Hotels dar. Auf jedem einzelnen Mitarbeiter lastet ein großer Druck, damit das Hotel 
gute Bewertungen erhält und somit in den Buchungsportalen empfohlen wird. Außer-
dem lässt sich hierüber die Rangfolge bestimmen, in welcher die verschiedenen Hotels 
in der Liste der Portale, bezogen auf die Suchanfrage geführt werden. Diese Platzie-
rung ist je nach Höhe des Buchungsanteils der Portale von großer Bedeutung für den 
Erfolg des Hotels.  
Bezogen auf die vorher aufgeführten Beispielhotels lässt sich hierbei ein deutlicher 
Unterschied erkennen. So werden etwa 70 Prozent der Buchungen des Best Western 
Apart Hotel München über die verschiedenen Onlineportale gebucht. Daher ist die Be-
wertung der Gäste für das Hotel von hoher Bedeutung. Das Haus erreicht auf der Be-
wertungsskala von HRS eine 7,3 von maximal 10 Punkten. Dies entspricht einer guten 
Bewertung. Vergleicht man diese Zahlen nun mit anderen Hotels in München so ist 
festzustellen, dass dies eine durchschnittliche Bewertung darstellt. Das Hotel von der 
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Hilton Kette „Hilton City“ erreicht zum Vergleich eine Bewertung von 8 Punkten und ist 
somit besser bewertet.84 Das „Atlas Garni“ in München welches eine direkte Konkur-
renz zum Best Western Apart Hotel darstellt, erreicht auf der Bewertungsskala eine 6,9 
und ist somit schlechter bewertet. Die beiden Vergleichswerte stellen den Rahmen dar, 
in welchem sich die anderen Münchner Hotels bewegen. Somit sind die 8 Punkte des 
Hilton Hotels der höchste Wert und die 6,9 des Atlas Garni die niedrigste Bewertung. 
Die Hotelleitung des Best Western Apart Hotels möchte die Bewertung des Hotels 
nach oben treiben. Allerdings stellt die 7,3 eine zufriedenstellende Resonanz der Gäste 
für die Geschäftsführung dar.  
Das Golf Resort  Achental erreicht bei HRS eine Bewertung von 7,9. Dies ist ein sehr 
positiver Wert. Vergleicht man diesen Wert mit anderen Hotels, wie zum Beispiel mit 
dem Schlossblick Chiemsee, welches die gleiche Zielgruppe anspricht, hat jedoch eine 
Bewertung von 7,0.85 Anhand dieses Vergleichs lässt sich erkennen, dass die Bewer-
tung des Golf Resort Achental äußerst positiv ist. Hierbei darf aber nicht übersehen 
werden, dass sich diese Zahl aus lediglich 17 Bewertungen ergibt.86 Somit ist diese 
Bewertung nicht auf die Gesamtzahl der Gäste zu übertragen.     
 Anhand der Beispielhotels lässt sich erkennen, dass die Bewertungen im Internet eine 
verschieden hohe Bedeutung für die einzelnen Häuser haben. So muss das Best Wes-
tern Apart Hotel aus München, welches auf Businesskunden ausgelegt ist, darauf ach-
ten, dass es durchwegs eine gute Bewertung erhält, da viele Geschäftsreisende über 
die Onlineportale buchen um Zeit und Geld zu sparen. Hingegen stellen diese Online- 
Befragungen und meinungsbildenden Maßnahmen ein geringeres Problem für das Golf 
Ressort Achental dar, wie in dem Kapitel 4.1.1 dargestellt, da der Anteil der Onlinebu-
chungen gering ist. Allerdings ist dies kein Grund für die Geschäftsführung des Golf 
Resorts keinen Wert auf die Bewertungen zu legen, da der Anteil der Onlinebuchungen 
aus der Sicht des Managements weiter steigen wird. 
Unabhängig von den vorher aufgeführten Hotels, stellt sich für die gesamte Hotellerie 
eine neue Grundlage dar. Durch die oben beschriebenen Veränderungen des Bu-
chungsverhaltens stehen die Hotels zu jeder Zeit und um jeden Kunden im Konkur-
renzkampf. Die einzelnen Häuser können allerdings keinen Einfluss darauf nehmen, da 
es die Kunden sind, welche die Entscheidung anderer Gäste beeinflussen oder be-
stimmen. Ein Hotel kann nicht mehr wie früher durch Kompetenz und Freundlichkeit 
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am Telefon den Gast zu einer Buchung überreden, sondern ist auf die positiven Bewer-
tungen im Internet angewiesen. Solange diese vorhanden sind und die Gäste zufrieden  
sind, stellt dies kein Problem für das Haus dar. Sollten allerdings negative Bewertun-
gen im Netz auftauchen gerät das Hotel in Probleme, diese stellen sich wie folgt dar: 
 Die negative Resonanz ist für jeden sichtbar 
 Bei mehrfacher Kritik sinkt die durchschnittliche Bewertung 
 Gäste werden dadurch abgeschreckt  
 Die Auslastungszahlen gehen zurück 
Natürlich kann nun festgehalten werden, dass eine schlechte Leistung des Hotels ge-
nauso weitergegeben werden muss wie eine gute. Dies ist auch der normale Lauf der 
Dinge. Für das Hotel ergibt sich hieraus ein längerfristiges Problem, da es eine gewis-
se Zeit in Anspruch nimmt, diesen Fehler wieder auszubessern. Genau aus diesem 
Grund ist die Macht der Gäste, wie in den vorherigen Kapiteln beschrieben, gestiegen 
und die Hotels sind zur Perfektion verdammt, da nur ein unzufriedener Gast die Mög-
lichkeit hat, dem Hotel zu schaden.           
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7 Lösungsvorschläge  
7.1 Auflösung der Verträge 
„Ich will mir nicht den Preis von einem Buchungsportal vorschreiben lassen. Wenn ich 
günstiger verkaufen möchte, dann muss ich diese unternehmerische Freiheit auch be-
halten dürfen und nicht durch Verträge zur Ratenparität gezwungen werden.“87 Dieses 
Zitat stammt von Eugen Block, welcher Eigentümer des Hotels Grand Elysee in Ham-
burg und der Block-Gruppe ist. Dieses im Zitat angesprochene Problem stellt ein gro-
ßes Problem für viele Hotels dar. Allerdings ist dies nur die Spitze des Eisberges, 
bedenkt man welche Ausmaße die Verträge angenommen haben, vergleiche hierzu 
Kapitel 2.5.  
Die Macht der Onlineportale hat in den letzten Jahren sehr stark zugenommen, diese 
Vormachtstellung bildet die Grundlage für die Verträge zwischen Hotel und den virtuel-
len Reisemittler. Diese Vertriebspartner legen die Verhandlungsbasis fest, welche so 
genau definiert, dass die Hotels nur eine Scheinmöglichkeit besitzen, darüber zu be-
stimmen oder zu verhandeln. Die normale Laufzeit dieser Kontrakte beträgt ein Jahr. 
Dies scheint eine sehr kurze Zeit zu sein,  gibt jedoch den Hoteliers jedes Jahr die 
Möglichkeit darüber zu bestimmen, ob sie die Verträge verlängern oder auflösen möch-
ten. Aus Sicht des Autors gehört dies zur Strategie der Portale, da hierdurch der Ein-
druck entsteht, als ob ein Mitspracherecht für die Hotelbetreiber vorhanden wäre. 
Letztendlich gehen die Portale davon aus, dass die Verträge immer wieder verlängert 
werden, da die Mehrzahl der Hotels darauf angewiesen ist und dies somit tut. Aus die-
sem Grund können die Onlineportale die prozentuale Vergütung für die Vermittlung der 
Zimmer zu jedem neuen Vertragsabschluss in die Höhe treiben. Wie im Kapitel 2.5.1 
beschrieben waren 2013 15 - 20 % Provision üblich, diese Anteile für Vermittlung sind 
schlichtweg fatal für viele Hotels. Die Zimmerkalkulationen können diese Provisions-
spanne nur für die vermittelnden Portale nicht tragen, da die Preise am Limit kalkuliert 
sind, damit die örtliche oder regionale Konkurrenz keine Vorteile durch günstigere Prei-
se ziehen kann.  
Außerdem ist in vielen Verträgen geregelt, dass die günstigsten Preise über die Bu-
chungsportale ausgegeben werden müssen. Dies stellt die Prinzipien der freien Markt-
wirtschaft auf den Kopf. Außerdem hat sich schon das Kartellamt diesen Problemen 
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angenommen, vergleiche hierzu Kapitel 2.5.1. In diesem wird das Vorgehen der Be-
hörde genauer beschrieben. Es ist eine fragwürdige Entwicklung, wenn man bedenkt, 
dass ein Gast vor Ort einen höheren Preis zahlen muss, als derselbe Gast, welcher 
sich noch im Hotel ein Zimmer über ein Reiseportal bucht, die Bestätigung per E- Mail 
wenige Sekunden später auf seinem Smartphone abrufen kann und dadurch einen 
Beleg für die Buchung an  der Rezeption vorlegen kann. Für diese „Vermittlung“ würde 
das Hotel eine dementsprechende Provision an das Portal zahlen müssen, welches 
den Gast zu diesem Hotel gebracht hat. 
Natürlich ist das eben gezeigte Beispiel in der Realität selten anzutreffen, allerdings 
nur weil die Gäste diesen Aufwand nicht betreiben möchten oder aber gar nicht wissen, 
dass das gebuchte Zimmer an der Rezeption teurer ist als im Internet. 
Auf der anderen Seite dürfen die Vorteile nicht außer Acht gelassen werden. So kann 
auch in buchungsschwachen Zeiten das Hotel mit Gästen aufgefüllt werden, welche 
über die Onlinebuchungsportale vermittelt werden. Aber auch der steigende Bekannt-
heitsgrad aufgrund der hohen Reichweite der Buchungsportale zählt zu den Vorteilen. 
Die weiteren Vorteile sowie die ausführliche Erklärung zu den bereits Aufgezählten 
sind im Kapitel 2.6 zu finden. 
Wiegt man die Vor- und Nachteile gegeneinander auf, so wird schnell deutlich, dass 
die negativen Eigenschaften der virtuellen Reisemittler deutlich überwiegen. Selbst die 
vermeintlichen Vorteile sind aus der Sicht des Autors zu relativieren. So z.B. die höhe-
re Auslastung. Sollte das Hotel eine höhere Zimmerbelegung durch die Vermittlung der 
Portale erreichen, entstehen hieraus keine Vorteile, da die Provisionskosten und die 
niedrigen Zimmerpreise den Umsatz steigen lassen, jedoch keinen bzw. einen sehr 
geringen Einfluss auf den Gewinn oder die Rentabilität des Hotels haben. Somit ent-
steht ein höherer Aufwand ohne finanzielle Vorteile für das Hotel. Natürlich kann dies 
nicht auf alle Hotels übertragen werden, die ausgehandelten Verträge sowie die Zim-
merkalkulation spielen hierbei eine große Rolle, diese Faktoren können nicht pauscha-
lisiert werden. 
Der Autor ist der Meinung, dass die Verträge mit den verschiedenen Buchungsportalen 
aufgelöst werden sollten. Natürlich stellt dies ein hohes Risiko für die Hotelbetreiber 
dar. Dieser Vorschlag ist auch nicht für jedes Hotel umsetzbar, da viele derartig ab-
hängig von den Portalen geworden sind, dass ein Ausstieg, die wirtschaftliche Grund-
lage des Unternehmens entziehen würde. So könnte das Best Western Apart Hotel in 
München mit Sicherheit diesen Schritt nicht gehen, da die Buchungsraten über den 
Onlinevertrieb exorbitant hoch sind. Das Golf Resort Achental hingegen könnte diesen 
Schritt ohne weiteres vollziehen. Natürlich würden kurzfristig einige Kunden wegfallen, 
allerdings wären diese in einem wirtschaftlichen Bereich, welcher kein Problem für das 
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Unternehmen darstellt, da lediglich um die 8 % über verschiedene Onlineportale ge-
bucht werden.  
Natürlich werden sich schon mehrere Hotelmanager diese Frage gestellt haben und 
diesen Schritt in Erwägung gezogen haben, allerdings bleibt die Frage nach dem Wa-
rum?  
„Warum sollte ich den ersten Schritt wagen?“ diese Frage wird dann auch ausschlag-
gebend sein, dass viele Direktoren diesen Schritt nicht gehen wollen, weil dadurch mit 
Sicherheit zu Beginn keine Vorteile entstehen. Die Reiseveranstalter versuchen die 
Hotels zu diesem Schritt zu bewegen indem sie eine schwarze Liste erstellen, in wel-
cher sämtliche Hotels aufgeführt sind, die mit den Onlineportalen zusammenarbeiten. 
Die Auswirkungen sowie die Folgen sind für die betroffenen Häuser noch nicht abzu-
sehen. 88 
Die Überlegung den Vertrag mit den Buchungsportalen aufzulösen erhält erst dann 
eine Basis, sobald mehrere Hotels aus der gleichen Stadt, der gleichen Region oder 
der gleichen Urlaubsdestination denselben Schritt gehen. Um dies zu erreichen, muss 
der regionale Zusammenhalt gestärkt werden. Diese Thematik behandelt das nachfol-
gende Kapitel.    
7.2 Regionale Zusammenarbeit stärken 
Grundsätzlich stehen die Hotels aus demselben Kundeneinzugsgebiet im direkten 
Konkurrenzkampf. Aus diesem Grund ist es ein schwieriger Schritt die Zusammenar-
beit zwischen mehreren konkurrierenden Unternehmen voranzutreiben. Jedoch sollte 
man eine Kooperation zwischen zwei oder mehreren Hotels als Chance sehen. 
Dadurch können eigene Schwächen durch Stärken anderer kompensiert werden. So-
mit kann die Wettbewerbsfähigkeit der Partner gesichert und auf lange Sicht gestärkt 
werden.89  
Allerdings hat sich durch die Onlineportale eine viel größere Gefahr für die einzelnen 
Hotels ergeben. Der Verlust der Unabhängigkeit droht, weil: „Die Portale haben mehr 
Reichweite, sind technisch versierter, schneller im Erkennen und Umsetzten von 
Trends, besser in der Analyse der Kundenwünsche und –profile und dazu noch finanz-
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stärker.“90 Diese Entwicklung hat den Markt aus dem Gleichgewicht gebracht und wird 
es in Zukunft, sollte sich die Hotellerie dagegen nicht wehren, weiterhin tun.  
Die Situation ist äußerst kompliziert und sicherlich nicht von heute auf morgen zu lö-
sen, denn auf der einen Seite bringen die Buchungsportale Gäste, für viele Hotels bil-
den diese Gäste die Grundlage für den wirtschaftlichen Erfolg. Auf der anderen Seite 
ist der Preis für die Vermittlung der Kunden sehr hoch. Durch die Abhängigkeit vieler 
Hotels können die virtuellen Reisemittler die Provision für die Dienstleistung zu jeder 
Zeit nach oben treiben. Dies kann nun schon seit mehreren Jahren beobachtet werden. 
Aber nicht nur die Provision ist hierbei ausschlaggebend, sämtliche Vertragsdetails 
können von den Onlineportalen den Hotels vorgeschrieben werden, da diese keine 
Möglichkeit haben sich dagegen zu wehren, weil, wie vorhin schon erklärt,die gesamte 
Entscheidungsmacht auf die Buchungsportale übergegangen ist. 
Aus diesen Gründen muss die Hotellerie neue Wege beschreiten. Aus Sicht des Autors 
muss der regionale Zusammenhalt gestärkt werden, um den Buchungsportalen den 
Rang abzulaufen. Im Moment besteht eine Abhängigkeit von beiden Seiten, die Hotels 
benötigen die Auslastung, welche über die Portale generiert wird und diese benötigen 
die Hotels damit sie etwas verkaufen können. Aus Sicht des Autors ist die Abhängigkeit 
der Hotels gegenüber den Reiseportalen relativ, da diese zu jeder Zeit die Zusammen-
arbeit beenden könnten. Dieser Schritt hätte natürlich finanzielle und wirtschaftliche 
Risiken, allerdings wäre er theoretisch möglich. Hingegen ist die Abhängigkeit der Por-
tale gegenüber der Hotellerie absolut. Das bedeutet, dass die virtuellen Reisemittler 
ohne Vertragspartner aus dem Hotelbetrieb nicht am Markt bestehen könnten und ihre 
Existenz verloren wäre. Diese Tatsache muss der Hotelbranche vor Augen geführt 
werden, um sich aus der immer schneller zuziehenden Schlinge der vermeintlichen 
Abhängigkeit zu befreien.  
Natürlich ist es weit hergeholt, dass die Reiseportale vom Markt verschwinden würden, 
sollte sich die Hotelbranche dagegen wehren und sämtliche Verträge aufkündigen. Es 
würde immer noch genug Hotels geben, welche diese Zeit mit Absicht nutzen würden 
um mit den Portalen zusammenzuarbeiten, um die geringere Konkurrenz auf den Bu-
chungsseiten auszunutzen und somit die Auslastungszahlen des eigenen Hauses nach 
oben zu treiben. Außerdem agiert die Vielzahl an Portalen weltweit. Somit würden an-
dere Länder in den Fokus der virtuellen Reisemittler rücken, sollte sich der Widerstand 
der Hotelbranche in Deutschland zuspitzen.  
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Somit ist festzuhalten, dass man im internationalen Tourismusgeschäft kaum an den 
Portalen vorbei kommt, auf regionale Sicht und im Nischenbereich besteht allerdings 
die Möglichkeit. Diese Option muss wahrgenommen werden. Die Hotels müssen wie-
der beginnen die eigene Vermarktung selbst in die Hand zu nehmen. 
„Zu den Erfolg versprechenden Alternativen zählen regionale Buchungsplattformen wie 
etwa Chiemsee-Alpenhotels.de.“91  Diese Seite spiegelt einen Zusammenschluss von 
knapp 70 Hotels aus den Landkreisen Rosenheim, Traunstein, Berchtesgadener Land, 
Mühldorf und Altötting wieder, welche sich mit dieser Homepage einen regionalen Ver-
triebsweg, unabhängig von den großen Portalen aufgebaut haben. Natürlich sind die 
Buchungszahlen dieser Buchungsseite nicht mit denen von beispielsweise HRS zu 
vergleichen. Allerdings gehen die Verantwortlichen davon aus, dass sich eine positive 
Entwicklung in den nächsten Jahren fortsetzten wird.92 Dieses Beispiel zeigt, dass es 
mit einer gewissen Zusammenarbeit verschiedener Hotels gelingen kann, den großen 
virtuellen Reisemittlern einen Teil der Buchungen abzunehmen. Der Vorteil für die Ho-
tels besteht darin, dass sie lediglich einen gewissen Betrag für die Instandhaltung der 
Onlineseite zahlen müssen. Jedoch keine Vermittlungsgebühren, da diese Seite die 
einzelnen Hotels aufführt und beschreibt, die Buchung aber über die Hotelwebseiten 
abgewickelt werden. Somit wird der Kunde bei Anklicken der ausgewählten Unterkunft 
auf die Buchungsseite des Hauses weitergeleitet und führt die Buchung direkt mit dem 
Hotel durch. 
Derartige Zusammenschlüsse sind noch die Ausnahme, allerdings werden es immer 
mehr. So gibt es z.B. ein ähnliches Konzept am Tegernsee, dort hat sich ebenfalls ein 
Zusammenschluss mehrerer Pensionen, Gaststätten und Hotels ergeben. Hierzu wur-
de eine Gesellschaft mit beschränkter Haftung (GmbH) gegründet, mit dem Namen 
Tegernseer Tal Tourismus GmbH. Diese ist für die Vermarktung der Region verant-
wortlich. Im Zuge dessen, wurde eine Webseite ins Leben gerufen (tegernsee.com). 
Über diese Seite ist es, wie bei dem vorherigen Beispiel möglich, Unterkünfte aller Art 
in dieser Region zu buchen. Auch hier wird das gleiche Buchungsverfahren ange-
wandt, welches auch bei Chiemsee-Alpenhotels.de verwendet wird. Dieser Onlineauf-
tritt erfüllt allerdings noch einen weiteren Zweck, er soll die Region im Gesamten 
besser darstellen und vermarkten. So werden nicht nur Hotels angeboten, sondern 
auch verschiedene Freizeittipps gegeben. Außerdem versucht diese Gemeinschaft 
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wichtige Bauvorhaben oder Erweiterungen voranzutreiben um den Tegernsee touris-
tisch weiter nach vorne zu bringen und die Region zu stärken.93    
Bezieht man diese Entwicklung nun auf die in den vorherigen Kapiteln aufgeführten 
Beispielhotels so ist zu erkennen, dass sowohl das Golf Resort Achental als auch das 
Best Western Apart Hotel in München noch keiner derartigen regionalen Vermark-
tungsstrategie angehören. In der Stadt, sowie in der Region rund um München gibt es 
noch keine derartige Organisation, daher hat das Best Western Hotel noch keine Mög-
lichkeiten sich diesem Trend anzuschließen. Die Geschäftsleitung möchte aber sobald 
ein derartiger Zusammenschluss entstehen sollte, diesen unterstützten und ein Teil 
davon werden. Eine andere Ausgangslage besteht beim Golf Resort Achental in Gras-
sau. Dieses hat die Möglichkeit sich der Buchungsplattform Chiemsee-Alpenhotels.de 
anzuschließen und hat diese Option auch wahrgenommen. Da diese Plattform erst seit 
ein paar Monaten besteht, liegen dem Hotel noch keine genauen Zahlen über die An-
zahl an Buchungen vor. Die Geschäftsleitung geht davon aus, dass sich der Umsatz 
über das regionale Buchungssystem in den nächsten Jahren stark verändern wird und 
die Anzahl an Gästen, welche über diese Seite auf das Hotel aufmerksam gemacht 
werden, rapide ansteigen wird.   
Am Beispiel des Golf Resort Achental ist zu erkennen, dass die regionale Zusammen-
arbeit inzwischen für manche Hotels und deren Betreiber in den Vordergrund gerückt 
ist. Manche haben erkannt, dass nur durch diesen Zusammenhalt das gemeinsame 
Ziel erreicht werden kann, auch wenn die verschiedenen Häuser in direkter Konkurrenz 
um die Urlaubsgäste stehen. Eine möglichst starke Vernetzung ist aus Sicht des Autors 
ein grundlegender Faktor für den künftigen Erfolg einzelner Hotels und Regionen. Oh-
ne einen starken Zusammenhalt werden in Zeiten der Globalisierung einzelne Urlaubs-
destinationen in der Menge von Angeboten untergehen. Aus diesem Grund ist eine 
lokale Vernetzung notwendig.  
7.3 Onlineauftritt perfektionieren 
Die im vorherigen Kapitel angesprochene regionale Zusammenarbeit wird erst sinnvoll, 
sobald jegliche touristische Anbieter in einer Destination einen soliden und professio-
nellen Internetauftritt haben. Zurzeit ist der Großteil der Dienstleistungsanbieter im 
Tourismus in einem digitalen Rückstand, welcher durch die rasante Entwicklung der 
Onlineportale entstanden ist, da sich die meisten auf deren Arbeit verlassen haben und 
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übersahen, dass dadurch die Marktmacht verschoben wird und wurde. Bedenkt man, 
dass „fast 24 Millionen Bundesbürger sich regelmäßig in ihrer Freizeit mit dem Compu-
ter beschäftigen“,94 so kann man erkennen wie wichtig ein guter Onlineauftritt gewor-
den ist. Natürlich beschäftigen sich die Nutzer von PC´s nicht immer mit dem nächsten 
Urlaub, allerdings gehört dies zu den Beschäftigungen. Zudem kann es natürlich auch 
historisch bedingt sein: „Hotelier zu sein bedeutet in erster Linie, ein guter Gastgeber 
zu sein, eine schöne, liebevoll gestaltete Unterkunft mit gutem Essen und Verwöhn-
programm bereitzustellen. Doch verkaufen ist ihre Sache nicht und Technik schon mal 
gar nicht.“ 95 Das Internet wurde erst in den letzten Jahren von den Hotels als Ver-
kaufsmöglichkeit erkannt. Früher wurde es ausschließlich für Marketingzwecke ge-
nutzt, erst die Buchungsportale haben diesen Weg und den daraus resultierenden 
Zweck erkannt und umgesetzt.   
Inzwischen haben viele Hotels eine Internetseite, auf welcher Zimmer gebucht werden 
können, allerdings werden diese im Vergleich zu den Buchungsportalen sehr gering 
aufgerufen. Dies liegt vor allem daran, dass die einzelnen Seiten nicht in dem Umfang 
der „virtuellen Reisemittler“ vermarktet werden können. Dies wird auch in Zukunft nicht 
der Fall sein, allerdings kann durch eine Stärkung des regionalen Zusammenhalts wie 
in Kapitel 5.2 beschrieben, eine höhere Frequentierung der hoteleigenen Webseite 
sichergestellt werden. 
Geht man nun davon aus, dass eine Buchungsplattform für eine touristische Region 
besteht, ist es zwingend notwendig professionelle Internetauftritte vorweisen zu kön-
nen. Jedes touristische Angebot, welches auf einer regionalen Webseite angeboten 
wird, muss für den Kunden einen aktuellen sowie gepflegten Eindruck hinterlassen. 
Außerdem sollte die Möglichkeit der Onlinebuchung selbstverständlich gewährleistet 
sein und für den Kunden klar erkennbar gemacht werden. 
Die Webseiten müssen den Standards des 21. Jahrhunderts entsprechen, sie müssen 
keine futuristischen Neuerungen im Programm enthalten. Jeder Kunde sollte sich in 
kürzester Zeit darauf zurechtfinden. Hierbei kann man sich an den Onlineportalen ori-
entieren. Ein einfach gehaltener Auftritt, welcher die wichtigsten Optionen, wie z.B. die 
Buchungsfunktion sowie die Registratur hervorhebt, ist aus Sicht des Autors vollkom-
mend ausreichend. 
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Ein professioneller Internetauftritt geht über eine eigene Webseite hinaus. Eine Darstel-
lung in den sozialen Netzwerken ist ein weiterer Baustein. So sollten die Hotels zumin-
dest auf Facebook zu finden sein, da dies das größte Netzwerk der Welt darstellt. 
Hierbei ist darauf zu achten einen professionellen Account einzurichten, welcher das 
Haus auf beste Art und Weise wiederspiegelt. Auch hier ist eine lokale Vernetzung mit 
anderen Anbietern denkbar, so könnte jedes Hotel, jede Pension und jeder Gasthof 
aus einer Region mit dem anderen verbunden werden. Durch diesen regionalen Zu-
sammenschluss in den sozialen Netzwerken kann die Bekanntheit der Region weiter 
vorangetrieben werden. Somit profitiert jedes Haus aus dieser Destination von der 
Entwicklung, da auf Dauer mehr Urlaubsgäste in diese Region kommen werden.  
Ein weiterer Punkt, welcher aus Sicht des Autors in Erwägung zu ziehen wäre, ist die 
Erstellung einer App für Smartphones und PC´s. Diese App sollte die regionalen Anbie-
ter auflisten und die Möglichkeit bieten hierüber Kontakt zu einzelnen Häusern aufzu-
nehmen, sowie diese zu buchen. Desweitern können hierüber spezielle Angebote 
transportiert werden, um in touristisch schwachen Zeiten weiterhin gut besuchte Häu-
ser vorweisen zu können. Eine solche App ist natürlich wieder auf die Region bezogen. 
Besonders sinnvoll wäre diese, in Regionen mit einem hohen Anteil von Businessgäs-
ten.  Dies ist darauf zurückzuführen, dass Geschäftsreisende meist einen kurzen Auf-
enthalt und eine höhere Reisefrequenz als Urlauber vorweisen können. Außerdem 
stellt es eine Erleichterung für die Geschäftsleute dar, weil sämtliche Anbieter, z.B. von 
einer Stadt wie München, in der App zusammengeführt sind und somit die Möglichkeit 
besteht das Haus zu wählen, welches entweder am nächsten zum Reiseziel liegt oder 
den Vorstellungen des Gastes am ehesten entspricht. 
Somit ist ein professioneller Internetauftritt mehr als nur eine Webseite. Es ist das In-
teragieren mit den Gästen in sozialen Netzwerken, aber auch die Möglichkeit den Gäs-
ten durch Apps neue Möglichkeiten einzuräumen. Durch diese Maßnahmen kann ein 
professioneller und kundenfreundlicher Auftritt im Netz gesichert werden und es be-
steht die Möglichkeit die Macht der Onlineportale zu brechen bzw. zu schmälern. Au-
ßerdem legt er den Grundstein für eine erfolgreiche Zukunft, da wie in den vorherigen 
Kapiteln beschrieben ist, das Internet zu einem immer wichtigeren Faktor für den Tou-
rismus geworden ist.      
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8 Ausblick  
Die Zukunft der Hotellerie hängt von der Entwicklung der einzelnen Destinationen ab. 
Um den großen Onlineportalen entgegenwirken zu können und deren Macht langfristig 
zu verringern, müssen die Hotels anfangen zusammen zuarbeiten. Sie müssen versu-
chen den verschobenen Markt wieder gerade zu rücken. Die „virtuellen Reisemittler“ 
müssen in ihrer Entscheidungsgewalt eingedämmt werden. Es darf nicht sein, dass nur 
noch an der Hotellerie und nicht mehr mit der Hotellerie Geld zu verdienen ist.  
Inzwischen wird der Widerstand gegen die Buchungsportale immer größer, viele Hote-
liers wehren sich dagegen. Es werden neue Organisationsformen geschaffen, welche 
den virtuellen Reisemittlern den Rang ablaufen sollen. Wie in den vorherigen Kapiteln 
beschrieben, wird der Fokus auf Regionalität gelegt. Durch Zusammenschlüsse wie am 
Tegernsee oder rund um den Chiemsee werden neue Wege beschritten, welche aus 
Sicht des Autors in Zukunft in ganz Deutschland zu finden sein werden. Es wird auch 
die einzige Möglichkeit sein, den Gästen neue Buchungswege aufzuzeigen. Außerdem 
geht der Autor davon aus, dass die Kunden, sollte man ihnen das Problem dargestellt  
und öffentlich diskutiert haben, die einzelnen regionalen Buchungsseiten aufrufen und 
über diese Seiten ihr Hotel oder Unterkunft buchen werden.  
Somit kann ein positiver Ausblick für das Golf Resort Achental gezogen werden, zum 
einen hat es sehr geringe Buchungszahlen über die Portale und zum anderen ist es 
bereits heute über eine regionale Webseite organisiert. Die Geschäftsführung hat somit 
den Trend der Zeit erkannt und ist frühzeitig darauf aufgesprungen. Sollte es der Hotel-
lerie in Bayern oder ganz Deutschland gelingen, unabhängiger von den Onlinebu-
chungsportalen zu werden, so nimmt dies keinen großen Einfluss auf das Hotel aus 
dem Chiemgau, da dieses für heutige Verhältnisse eine große Selbstständigkeit vor-
weisen kann. Durch die langfristig angelegten Verträge mit den jeweiligen Tagungsfir-
men ist der Grundstock für eine erfolgreiche Zukunft gelegt. 
Etwas anders sieht es hier für das Best Western Apart Hotel aus. Dieses ist im hohen 
Maße von den Buchungsportalen abhängig. Diese Abhängigkeit stellt das Haus vor 
große Herausforderungen, da die Wirtschaftlichkeit im Moment eng mit der Zusam-
menarbeit mit den virtuellen Reisemittlern verbunden ist. Desweitern gibt es noch keine 
speziell für München angelegte Buchungsseite, da die Hotels zu diesem Schritt noch 
nicht bereit sind. Auf der jährlichen Versammlung der Hoteliers wird dieses Thema seit 
zwei Jahren angesprochen, allerdings konnte man sich bislang auf keine Rahmenbe-
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dingungen einigen, um dies in die Tat umzusetzen. Dies kann darauf zurückzuführen 
sein, dass viele Häuser ähnliche hohe Buchungsraten über die Portale generieren wie 
das Best Western Haus.96           
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Zusammenfassend steht die Hotellerie vor einer sehr großen Herausforderung, welche 
sie nur im Verbund meistern kann. Natürlich sind die Online-Buchungsportale nicht nur 
für das Schlechte verantwortlich. Hierbei darf nicht vergessen werden, dass viele Häu-
ser von ihnen abhängig geworden sind, weil diese ihnen eine lukrative und äußerst 
wirtschaftliche Grundlage legen. Allerdings ist die Art und Weise, wie sie den Markt 
bestimmen so nicht tragbar. Es muss in der Entscheidungsmacht des Hotelbetreibers 
liegen, zu welchen Preis ein Zimmer in seinem Haus vermietet wird, nur um den mar-
kantesten Punkt dieser Debatte nochmals hervorzuheben. Die Portale haben natürlich 
den Nerv der Zeit getroffen. Sie bieten dem Kunden die Möglichkeit schnell und be-
quem Hotels auf der ganzen Welt zu buchen. Außerdem enthalten sie wichtige Infor-
mationen und Vergleichsmöglichkeiten. Dies bildet die Grundlage für die rasante 
Entwicklung und Marktmacht der Portale.  
Es wird ein schwieriger und langwieriger Prozess  diese Marktanteile wieder in ein ge-
sundes Verteilungsschema zu steuern. Aber es besteht keine andere Möglichkeit, da 
ansonsten nicht nur die Hotels darunter leiden, sondern auf Dauer auch die Gäste, weil 
diese die vorgeschriebenen Preise zu zahlen haben. Die in Kapitel 5 dargestellten Lö-
sungsvorschläge stellen aus Sicht des Autors eine vernünftige Grundlage dar.  
Für die vorher dargestellten Hotels ergeben sich zwei verschiedene Schlussstriche. 
Das Golf Resort Achental ist an der Umsetzung der ersten Schritte gegen die Portale 
schon beteiligt, allerdings rein aus Solidarität gegenüber den anderen Häusern, da es 
einen gesunden Buchungsrahmen vorzuweisen hat. Hingegen wird das Best Western 
Apart Hotel in München eine wirtschaftlich gefährliche Entscheidung treffen müssen, 
sollte es sich gegen die Buchungsportale entscheiden, was aus Sicht des Autors die 
einzig sinnvolle Möglichkeit ist. In München wird sich in Zukunft auch ein lokales Netz-
werk bilden, welches eine eigene Buchungsseite enthält. Diese neue Chance muss 
das Haus nutzen um sich neu aufzustellen.  
Eine Verdrängung der Portale aus dem Markt ist zurzeit nicht möglich, allerdings sollte 
die Hotellerie alles daran setzen, den Markt wieder richtig aufzuteilen.  
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Interview mit Herrn Gerhard Braun, Direktor des Golf Resort 
Achental in Grassau: 
Sehr geehrter Herr Braun, welchen Einfluss haben die Onlineportale auf Ihr Ho-
tel? 
Zunächst muss festgehalten werden, dass das Haus ein Urlaubs- und Tagungshotel 
ist. Aus diesem Grund sind die Buchungsraten über die verschiedenen Buchungsporta-
le bei weitem nicht so hoch wie z.B. bei einem Stadthotel. Unsere Buchungsrate liegt 
bei 18 % über das Internet. Von diesen sind allerdings lediglich 8,4 % über die Portale 
generiert. Die restlichen fast 10 % beziehen wir über unsere eigene Webseite. 
Mit welchen Portalen arbeiten Sie zusammen? 
Wir haben Verträge mit HRS, Hotel.de, Bookings und Expedia abgeschlossen. Aller-
dings zählen hierzu auch sämtliche Tochterfirmen der verschiedenen Vertragspartner. 
Welche Vergütungsraten wurden hierbei vereinbart?  
Die Provision liegt zwischen 13 und 23 % des Zimmerpreises. Diese ist von dem jewei-
ligen Buchungsportal abhängig. Die genauen Unterteilungen darf ich an dieser Stelle 
nicht weitergeben. 
Können Sie Einfluss auf die Buchungen nehmen? 
Grundsätzlich gibt es sehr vielfältige Verträge, welche mir jedes Jahr angeboten wer-
den. Da das Haus allerdings unabhängig von den Portalen arbeiten kann, dies liegt an 
der geringen Buchungsrate, sind die Verträge äußerst unproblematisch. So kann ich 
als Direktor selber bestimmen, welche Rate angeboten wird. Das bedeutet, dass ich 
die Preise für die Zimmer selber festlege. Außerdem kann ich die Buchungsmöglichkeit 
zu jeder Zeit sperren. Diese Schritte kann ich ganz einfach über ein neues Tool auf 
meinem PC durchführen.  
Haben Sie verschiedene Preise auf den einzelnen Buchungsportalen wie z.B. bei 
HRS? Diese versprechen dem Kunden den günstigsten Preis?  
Nein, wir bieten auf allen Portalen den gleichen Preis an. Dies ist aus unserer Sicht das 
Fairste. Außerdem möchten wir hierbei keinem Portal Vorteile gegenüber den anderen 
gewähren. Im Vordergrund steht aber hierbei der Gast, jeder der zu uns kommt soll 
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auch den gleichen Preis bezahlen. Vorausgesetzt es werden die gleichen Leistungen 
gebucht.  
Somit arbeiten Sie gerne mit den Portalen zusammen?  
Nun, grundsätzlich möchten wir versuchen so viele Gäste wie möglich unabhängig von 
HRS und den anderen zu gewinnen. Dies gelingt uns im Moment noch sehr gut. Es 
muss aber auch festgehalten werden, dass die Zusammenarbeit mit den Portalen gut 
ist, allerdings möchte man natürlich möglichst gute Zahlen vorweisen und dazu spart 
man sich gerne die Provisionen der Internetanbieter.   
Über welche Kanäle werden die meisten Buchungen vollzogen? 
Das Telefon ist die wichtigste Anlaufstelle, danach folgen Fax und Walk-Ins. Wir gene-
rieren aber auch viel über E-Mails. Die genauen Zahlen liegen mir jetzt hierzu nicht vor.  
Wie hat sich das Buchungsverhalten in den letzten 10 Jahren verändert? 
Wie vorher schon gesagt, liegt die Buchungsrate über das Internet bei 18 %. Von de-
nen aber 10 % über unsere eigene Webseite generiert werden. Somit kann festgehal-
ten werden, dass es in den letzten Jahren Veränderungen, bezogen auf das 
Buchungsverhalten gegeben hat, jedoch diese in unserem Fall überschaubar geblie-
ben sind. Im Haus ist das Telefon die wichtigste Buchungsstelle. Darauf folgen Fax, 
Walk- In und das Internet. 
Haben Sie für die Zukunft irgendwelche wichtigen Schritte in Planung, welche 
das Marketing oder die Vertriebswege betreffen? 
Wir möchten ab 2014 einen neuen Internetauftritt haben. Dazu soll unsere derzeitige 
Webseite überarbeitet und mit neuen Buchungstools ausgestattet werden. Dadurch 
hoffen wir auf mehr Buchungen über das Internet und vielleicht können wir so noch ein 
paar Kunden von den Onlineportalen gewinnen.  
Welchen Einfluss hatte die rasante Entwicklung des Internets auf Ihr Marketing? 
Haben die Onlineportale Ihre Strategie verändert? 
Natürlich hat diese Entwicklung einen Einfluss, allein dadurch, dass wir eine eigene 
Webseite haben, hat sich schon etwas verändert. Aber wie vorher schon erwähnt ist 
der Einfluss gering geblieben, da das Internet nicht unser Hauptabsatzmittel ist. Jedoch 
glaube ich kann man durch die Verbreiterung der Absatzwege mit einer gewissen Si-
cherheit der Auslastung rechnen. Zuvor wurde das Marketing bis auf ein paar Anzeigen 
in Zeitungen hauptsächlich über die Motel ONE Kette abgewickelt, zu welcher unser 
Haus gehört.    
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Gibt es Kooperation in der Region rund um den Chiemsee, in welcher das Golf 
Resort Achental vertreten ist? 
Ja, wir haben uns der neuen Plattform Chiemsee-Alpenhotels.de angeschlossen. Auf 
dieser werden ausschließlich Hotels und Pensionen aus der Region beworben. Außer-
dem besteht die Möglichkeit diese hierüber zu buchen. Allerdings gibt es diese Web-
seite noch nicht lange und hat daher noch eine geringe Zahl an Aufrufen. Ich gehe 
aber fest davon aus, dass sich die Anzahl an Klicks in den nächsten Monaten und Jah-
ren stark nach oben verändern wird.  
Ich bedanke mich bei Ihnen, Herr Braun, dass sie sich die Zeit für das Interview ge-


















Interview mit Frau Sarah Eberwein, Direktions-Assistentin des 
Best Western Apart Hotel in München 
Sehr geehrte Frau Eberwein, welche Aufgaben betreuen Sie in diesem Hotel? 
Ich bin die rechte Hand von Frau van Gerrevink, welche das Hotelmanagement in die-
sem Haus durchführt und gleichzeitig die Pächterin des Hauses ist. Somit habe ich 
einen konkreten Überblick über die aktuellen Buchungszahlen, sowie die Marke-
tingstrategien.  
Wie hat sich das Buchungsverhalten ihrer Gäste in den letzten Jahren verän-
dert? 
Wenn wir nun von 2003 ausgehen, hat sich das Buchungsverhalten sehr stark verän-
dert. So wurde im Jahr 2003 keine einzige Buchung über das Internet oder irgendwel-
che Portale abgewickelt. Seit 2004 haben wir einen Vertrag mit HRS, dies war zu der 
damaligen Zeit sehr zukunftsorientiert, weil nicht abzusehen war, wohin die Entwick-
lung von HRS gehen würde. In diesem Jahr hatten wir gerade mal 100 Buchungen im 
Vergleich dazu waren es im Jahr 2008 bereits 7.500 Buchungen über Buchungsporta-
le. Insgesamt 11.000 Buchungen über das Internet. (E-Mail, eigene Webseite)  Im Jahr 
2012 waren es ca. 12.000 Buchungen. Das Buchungsportal HRS zusammen mit der 
Tochterfirma Hotel.de kommen auf ca. 5000 Buchungen pro Jahr. Im Vergleich zu 
Kurzurlaub.de welche gerade mal 100 Buchungen generieren. Die eigene Webseite 
circa 1.200 und die internationale Webseite von Best Western etwa 2.200 Buchungen. 
Unser Haus generierte im Jahr 2013 circa die Hälfte aller Buchungen über die Bu-
chungsportale. Zieht man hierzu noch die E-Mail Buchungen  und die Buchungen über 
die eigene Homepage hinzu, erreicht man fast 70 % aller Buchungen.  
Wie sehen Sie die weitere Entwicklung? 
Ich, sowie die gesamte Hotelleitung gehen davon aus, dass das Internet speziell für 
unser Haus immer wichtiger werden wird. Dies liegt vor allem daran, dass wir viele 
Geschäftsreisende in unserem Haus begrüßen dürfen. Diese haben meistens kurze 
Aufenthalte von max. 3 Nächten und sind somit an einer einfachen und unkomplizier-
ten Buchung interessiert. 
Ist diese Entwicklung, welche sich Ihrer Ansicht auch in Zukunft fortsetzen wird, 
ein Vorteil für das Best Western Apart Hotel?   
Nun ich denke, dass es natürlich Vor- sowie Nachteile für unser Haus gibt. Z.B. hat 
sich der Arbeitsaufwand an der Rezeption verringert, da die Buchungsportale direkten 
Zugriff auf unser System haben und somit die Daten direkt einspeichern können. 
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Dadurch müssen wir nicht jeden Gast nach den Personalien fragen, was zu einer 
enormen Zeitersparnis und deutlich weniger Arbeitsaufwand führt. Außerdem werden 
sämtliche Unterkunftsdaten angegeben, wie z.B. Frühstück oder Halbpension. Natür-
lich hat der Gast die Möglichkeit diese vor Ort umzubuchen. Dies wird aber in den 
meisten Fällen nicht in Anspruch genommen.  
Welcher Veränderung lässt sich in Ihrem Marketingverhalten feststellen, bzw. wie 
hat es sich verändert? 
Grundsätzlich wird das gesamte Marketing über die Best Western Kette abgewickelt. 
Wir entrichten jedes Jahr einen gewissen Betrag, welcher dann für Werbung ausgege-
ben wird. Unsere Gäste kennen den Standard welchen wir bieten. Ein Vorteil könnte 
sein, dass durch die Buchungsportale unsere Bekanntheit bei Gästen, welche in Mün-
chen ein Hotelzimmer suchen, steigen lässt. Hierzu gibt es aber keine konkreten Zah-
len. 
Gibt es in München Hotelkooperationen, welchen das Best Western Apart Hotel 
angehört? 
Im Moment gibt es noch keine Webseite speziell für Münchner Hotels. Wir würden ei-
nen solchen Zusammenschluss aber sehr begrüßen. Da davon auszugehen ist, dass 
dadurch viele Gäste generiert werden könnten. Dies ist aus unserer Sicht einer der 
wenigen Wege, um die Vormachtstellung der Buchungsportale zu schwächen.  
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